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Introduccion

Este libro es el resultado de un gran trabajo colaborativo entre colegas y especialistas en
los temas de tianguis y mercados. El origen de la obra se remonta hasta el 2006, cuando
uno de los compiladores conocio el libro de Bronislaw Malinowski y Julio de la Fuente
sobre los mercados del valle de Oaxaca. Esa obra fue leida durante un trabajo de campo
que se llevé a cabo en la ciudad de San Cristobal de las Casas, guiado por la antropéloga e
historiadora Alba Gonzalez Jacome acompanada de un gran conocedor de los mercados,
Ramon Mariaca Méndez.

La visita a mercados de San Cristobal de las Casas, Aguacatenango y Teopisca marcé
el interés por conocer de donde vienen los productos que se comercializan, las l6gicas que
orquestan la organizacién del mercado, asi como la apropiacion de este espacio por parte
de los comerciantes, compradores y turistas. Por otra parte, la participaciéon en cursos
de agroecologia, dirigidos por Stephen Gliessman en Yucatan y Chiapas, se enfocaron en
estos espacios y el potencial que tienen para la comercializacion de productos libres de
agroquimicos, donde los productores reciben un precio justo por el trabajo que realizan en
sus sistemas agricolas.

En lo que respecta al otro compilador de la obra, su experiencia en temas de comercio
y empleo le ha permitido adentrarse al tema desde un enfoque macro, enriquecido por una
vision economicista en términos generales, que se complementa con un enfoque micro,
originado a partir de su inmersion en temas de antropologia, etnografia y combinado con
conocimientos de las ciencias agropecuarias. De esta forma, la obra en su conjunto ofrece
a los lectores un panorama amplio, pero a la vez con los suficientes detalles etnograficos
sobre los mercados y tianguis como un repositorio de elementos bioldgicos, econdmicos y
culturales.

La premisa de la que parte esta obra es que los mercados y tianguis son un punto de
partida para conocer a una poblacion desde distintos campos. Esto significa que los mer-
cados y tianguis son una puerta de acceso al estudio de las sociedades humanas. En estos
espacios confluyen una infinidad de personas, mercancias y relaciones muy variadas. Asi,
los mercados y tianguis pueden ser de mucho interés para especialistas de diversas ciencias
y disciplinas. Estos espacios son parte de nuestra historia desde hace cientos de afos y su-
pervivencia es parte de nuestra identidad territorial.

Por lo anterior, el objetivo de una obra como la que el lector tiene enfrente es reunir
material de calidad escrito por especialistas que centran su mirada en los tianguis y mercados.
Los compiladores estamos seguros de que esta obra puede alentar a especialistas de diversas
disciplinas a mirar con nuevos lentes estos espacios. En nuestra vida cotidiana, convivimos con
ellos de muchas maneras; sin embargo, no siempre prestamos atencion a los fenébmenos y
comportamientos que hacen parte de la experiencia de estar dentro de un mercado o por qué
se instala cerca de nosotros un tianguis.

Para los compiladores de esta obra es importante conceptualizar los mercados y
tianguis como un gran repositorio de la agrobiodiversidad. Lo anterior nos invita a re-
flexionar sobre las especies vegetales y animales que forman parte de nuestras dietas
y que son un reflejo de nuestros ecosistemas. Es altamente probable que en todos los
tianguis y mercados de México haya chiles, jitomates, ajo y cebolla. Esa agrobiodiversidad
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es la base de muchos de nuestros guisados, pero, a pesar de esa homogeneidad, también
debemos considerar que hay variantes que dependen de la region o ecosistema en donde
esté asentado el tianguis.

Los pescados y mariscos tienen una gran presencia en zonas cercanas al mar y los
rios, asi como los hongos comestibles pueden hacer su aparicion en las temporadas de llu-
vias. En las zonas calidas y templadas pueden estar presentes diferentes tipos de frutales
que en zonas frias no se comercializan o, por lo menos, no en las mismas proporciones.
Ademas del componente alimenticio, en los mercados y tianguis también se encuentran
diversidad de especies vegetales con fines medicinales y terapéuticos. En esta obra hay
varios capitulos que estudian el papel de las plantas medicinales y de la agrobiodiversidad
comestible.

Sin embargo, no hay que olvidar que los mercados y tianguis poseen una diversidad
de productos que trasciende lo alimenticio sin dejar de representar nuestra biodiversi-
dad. Por ejemplo, la venta de flores como el cempastchil es importante en México para
las épocas de Dia de Muertos; en diciembre, la venta de nochebuenas, musgo y heno es
muy caracteristico. Ademas, no se deben olvidar las artesanias locales; como ejemplo,
en esta misma obra se menciona la cesteria hecha con juncos de chuspata y palma de la
cuenca de Patzcuaro que sirven para hacer sopladores para el fuego, asi como adornos
diversos.

Con base en lo anterior, se puede establecer la premisa de que los mercados y los
tianguis son un espacio que refleja la biodiversidad de un territorio. Lo anterior no solo
aplica para México, pues en esta obra hay estudios de mercados en paises como Espana,
Colombia y Argentina-Bolivia-Chile. Al mismo tiempo esta premisa nos devela una pri-
mera gran linea de investigacion para todos aquellos interesados en estos espacios. ;Qué
es lo que la gente compra en un mercado o en un tianguis?, ;de donde viene lo que ahi se
vende? Son solo preguntas que pueden ayudar a la reflexion.

A lo anterior, es necesario afadir que los mercados y los tianguis estan conformados
por relaciones econémicas que sustentan su existencia. La premisa que indica que nadie
acude a un mercado si no es para vender o comprar algo es muy ilustrativa. Por supuesto,
existen situaciones en las cuales se puede aprovechar el dia de plaza para pasear, recorrer
calles y pasillos simplemente por el gusto de mirar. De hecho, Paulina Macias Ndfez y
Alejandro Vazquez Estrada (ver capitulo en esta obra) nos refieren coémo el tianguis de
El Tintero, en Querétaro, sirve como una valvula de escape para la distraccion y el espar-
cimiento.

Lo anterior no demerita el hecho de que la mayoria de las personas acuden para
realizar una transaccion econémica que resulta necesaria para su cotidianidad. Ademas
de utilizar el papel moneda, aun existen mercados y tianguis donde el trueque esta pre-
sente; algunos ejemplos en el Estado de México son el tianguis de los martes en Santiago
Tianguistenco o el de los jueves en Texcaltitlan. Ademas, en esta obra se menciona al
trueque en lugares como Malinalco, Estado de México; Patzcuaro, Michoacan; Cholula,
Puebla; mercados y tianguis de Oaxaca; asi como en comunidades atacamas y atacame-
fias de Sudamérica.

El trueque puede llegar a ser algo tan comdn que pasa desapercibido para muchas
personas. Sin embargo, con dinero o truequeando se produce un intercambio para resol-

12



ver una necesidad. Las relaciones econémicas generan un proceso de ensefianza y apren-
dizaje para compradores y vendedores. Rodolfo Vera (en esta misma obra) indica como
los nifos aprenden a truequear en los mercados de Patzcuaro. Por otro lado, Ernesto
Licona, Martha Pérez y Sebastian Licona (también en este libro) muestran un caso cono-
cido como las “ahorradoras” en Tehuacan, Puebla, que involucra un aprendizaje cultural
y econdmico para conseguir los mejores precios y productos.

Ademas de la agrobiodiversidad y de las relaciones econémicas, nos interesan los
mercados y tianguis por su componente cultural. Aun cuando nuestros mercados lleven
el nombre de Benito Juarez, todos tienen la imagen de algin santo o virgen. La laicidad
de los mercados es una cuestion de forma. Los vendedores orientan sus practicas co-
merciales encomendandose a un ente divino. En el caso que presentan Julian Blanco y
Rosalia Chavez (en este mismo volumen), desde hace 60 afios se festeja a la Virgen de
Guadalupe con una misa, bailes tradicionales y comida gratuita, en el mercado Alianza de
Torredn, Coahuila.

También es comun que en los pasillos de mercados y tianguis se intercambien recetas,
modos de preparar algun platillo e ideas para incorporar ingredientes nuevos. Estos
espacios contienen las recetas que utilizamos en nuestra vida cotidiana y festiva. Qué
decir acerca de la relacion que se puede entablar entre comerciante y comprador; se crean
y reproducen relaciones de amistad que se van forjando con cada visita que se hace al
mercado. Estas relaciones las expresa Soraya Husain (ver capitulo mas adelante), donde
las y los vendedoras de un mercado en Chipaque, Colombia, despliegan sus técnicas para
mantener su clientela.

A los compradores nos gusta ser atendidos bien por la persona del puesto al que
siempre vamos; de ser posible rapido y que dé “pildn” (esa cantidad extra que el vende-
dor afiade como regalo) o “fiapa” (como lo llaman en Colombia). Tal vez, cuando nos
faltan un par de pesos para la cuenta total, es probable que el lazo de confianza construi-
do con el vendedor le permita decirnos: “la proxima me paga” y aunque no sabemos si
lo recordaremos, si es muy probable regresar a ese puesto porque no se le puede quedar
mal al vendedor.

De esta forma, es posible pensar que en un espacio como el mercado y tianguis hay
parte de nuestro patrimonio biologico, existen relaciones comerciales diversas y la cultura
se materializa en colores, sabores, olores, palabras y actitudes. Desde esas tres premisas se
concibié una obra como esta. La cantidad de paginas que se pueden escribir sobre estos
espacios es infinita, prueba de lo anterior es la gran cantidad de trabajos reunidos, mismos
que pasaron por diversos procesos de dictaminacion y re-escritura. Lamentablemente hubo
propuestas que excedian el enfoque que aqui se pretendia y, por tanto, quedaron fuera.
Sobre los capitulos que si conforman esta obra, basta ofrecer un breve, pero ilustrativo
resumen de ellos.

El primero, escrito por Sergio Moctezuma Pérez, se denomina “Repensando los aportes
del estudio del sistema de tianguis y mercados”, y narra una breve historia de los estudios sobre
tianguis y mercados en México. Plantea la idea de repensar los trabajos enfocados a analizar
esta area de estudio, incluyendo nuevas variables para adecuarse a los tiempos modernos
desde un enfoque antropoldgico y sociocultural. Nos muestra los aportes clasicos hechos
al estudio de los mercados y tianguis, y los nuevos enfoques que emergen.
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Después, la obra se divide en cinco secciones y la primea denominada “Los alimentos
en el mercado” centra su interés en mostrar que la oferta gastronémica es un pilar fun-
damental de este espacio de interaccion social. La seccion fue disefiada para enfatizar la
premisa de que los mercados y tianguis se componen de agrobiodiversidad comestible. En
estos espacios encontramos ingredientes que conforman nuestra identidad y cultura ali-
mentaria: por ejemplo, las tortillas y la barbacoa son dos expresiones de lo anterior; ade-
mas, se puede visitar un mercado Unicamente con la finalidad de probar la gastronomia
local, lo cual no solo es valido para la gente local, sino también para los turistas.

Este apartado contiene capitulos con diversos enfoques, tales como el género, la
patrimonializacion, el turismo gastronémico y la exploracion, sin perder de vista el hilo
conductor: la disposicion de alimentos para un conjunto de personas que viven cerca de los
mercados y tianguis o que acuden exclusivamente a ellos por su valor turistico y como museo.
Este conglomerado esta formado por tres capitulos a manera de caso de estudio, donde
se muestran las particularidades de cada espacio de comercializacion, dos corresponden a
estudios llevados a cabo en el Estado de México y uno se desarroll6 en Barcelona, Espafia.

El primer capitulo de la seccion, “Género y segregacion socioespacial en la conformacion
de los tianguis de Ixtlahuaca: un estudio de las mujeres que elaboran y venden tortillas
artesanales”, escrito por Alma Lili Cardenas Marcelo, Ivonne Vizcarra Bordi, Angélica Espinoza
Ortega y Alejandro Espinoza Calderon, analiza la distribucion de puntos de elaboracion y
venta de tortillas en un marco de desigualdad de relaciones de poder. Espacialmente acota a
mercados y tianguis de Ixtlahuaca, Estado de México, donde predomina poblacién de origen
mazahua y su mercado, con mas de 100 afos, es de los mas grandes del estado.

El segundo, escrito por Ana Laura Carolina Ramirez Estrada, Ivonne Vizcarra Bordi y
Rocio del Carmen Serrano Barquin, “El tianguis dominical: mujeres y relaciones de género
en los negocios de barbacoa”, presenta un interesante analisis cualitativo sobre el papel
de las mujeres y las relaciones de género que se establecen en los negocios o puestos de
barbacoa de los tianguis dominicales en Almoloya de Juarez, Estado de México. A través
de la oferta gastronémica que presupone este tipo de locales, se muestran las diferencias
de los roles por sexo.

El Gltimo capitulo de la seccion, “Usos turisticos de los mercados alimentarios: patri-
monio cultural y turismo gastronémico en el mercado de Sant Josep de la Boqueria, Barce-
lona”, de Daniel de Jests Contreras y Francisco X. Medina, muestra la funcion de abasto y
consumo de la poblacion de los mercados, asi como su valorizacion turistica; en particular
el caso de Boqueria ubicado en pleno centro de Barcelona, Espafa, y uno de los atractivos
culturales mas importantes de la ciudad, asi como un lugar privilegiado para el turismo
gastronoémico.

La segunda seccion del libro denominada: “Mercado organico y productos tradiciona-
les” recaba experiencias de México e incluye una comparativa entre México y Espafa. La
seccion muestra el auge de espacios enfocados a vender productos organicos y las narra-
tivas sobre la organizacion, circuitos de comercializacion, los sistemas agricolas e incluso
la cotidianidad que representa pertenecer a un pueblo enfocado a la venta en tianguis.
Actualmente los mercados organicos ganan terreno comercial por sus productos libres
de agroquimicos. La seccion demuestra que los tianguis y mercados se encuentran en un
constante proceso de reinvencion y adaptacion a las actuales tendencias y consumos.
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Partiendo de la idea anterior, Tzatzil Isela Bustamante Lara, Rita Schwentesius Rin-
dermann y Benjamin Carrera Chavez presentan “Tianguis y mercados organicos en el
centro y sur de México” y resaltan que la agricultura organica es una de las actividades
agricolas con mayor crecimiento; asi, narran como México dejé de ser un pais que pro-
ducia organicos para la exportacion y lo establecié como un mercado mas. El trabajo se
centra en analizar datos obtenidos por la Red Mexicana de Tianguis y Mercados Organi-
cos para conocer las ventajas de pertenecer a la misma.

El segundo capitulo de esta seccion, “Consumidores diferenciados en tianguis y
mercados de productos organicos-ecoldgicos en México y Espana”, escrito por Sttefanie
Yenitza Escobar Lopez y Angélica Espinoza Ortega, propone identificar los diferentes tipos
de consumidores de alimentos organicos en dos contextos culturalmente diferentes: México
y Espana. El texto gira en torno a demostrar que a este tipo de espacios de comercializacion
asisten consumidores diferenciados, con motivaciones hedonicas y éticas; ademas, sefiala
laimportancia de tomar en cuenta que los contextos socioculturales de cada regién marcan
una diferencia en los tipos de consumidores.

“Factores que inhiben la participacion de los pequefios productores agricolas en los
mercados y tianguis organicos en México”, tercer capitulo de la seccion, de José Carlos
Lopez Sanchez, realiza un analisis sobre la produccion y el consumo de alimentos orga-
nicos en los Gltimos afios en el pais. También discute la consolidacion de los mercados
y tianguis al interior de la Republica mexicana, con el fin de ahondar en el estudio de
aquellas variables o aspectos que han obstaculizado la insercion de los campesinos mini-
fundistas a estos espacios de comercializacion de alimentos libres de agroquimicos.

El cuarto capitulo, “Los Circuitos Cortos de Comercializacién (CCC) en la Ciudad de
México, tres experiencias: mercado de productores, tianguis mezcalero y cooperativa
de consumidores”, escrito por Eduardo Quintanar Guadarrama, Ana Ximena Pérez Cruz,
Paloma Rivera Uribe e Irene Sofia Espinosa Bonifaz, muestra como las externalidades
ocasionadas por el modelo agroindustrial han generado alternativas para la produccion
y el consumo; surgiendo con ello los Circuitos Cortos de Comercializacion (CCC), una
estrategia de consumo sustentable que promueve mejores practicas agricolas, precios
justos, organizacion colectiva y un acercamiento entre productores y consumidores.

El capitulo siguiente, de la coautoria de Laura White Olascoaga, Carmen Zepeda Go-
mez, Cristina Chavez Mejia y David Garcia Mondragén, “El huerto familiar en los merca-
dos regionales. El quilmilli presente en el tianquiztli”, analiza la diversidad floristica del
huerto familiar en tianguis de Malinalco, Estado de México. Los autores demuestran que
la riqueza vegetal de los huertos familiares esta ampliamente presente en el tianguis y
su venta proporciona a las familias de la comunidad un ingreso extra para adquirir una
gran variedad de productos e insumos que contribuyen a satisfacer las necesidades de la
familia.

Por ultimo, en esta seccion, “Vida cotidiana e identidad territorial en el tianguis de
Malinalco, México”, de Noemi Guadarrama Martinez, Martin Rubi Arriaga, Cristina Cha-
vez Mejia y Humberto Thome Ortiz, documenta la construccion social del tianguis de
Malinalco, desde la perspectiva de los vendedores de frutos comestibles. Sus autores
indican que los aprendizajes desarrollados en la vida cotidiana de las y los vendedores
de frutos se traducen en la apropiacion espacial del tianguis, el ecosistema sociocultural
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que permite la continuidad de las practicas de identificacion, recoleccién y consumo de
los frutos locales.

Posteriormente, el tercer apartado del libro “Mercados de trueque y etnobotanica”
aborda la importancia del trueque dentro del espacio de intercambio. En este sentido
los mercados, tianguis y ferias cobran vital importancia; pero no solo es el trueque por si
mismo, sino el conocimiento y proceso de aprendizaje que se requiere para llevar a cabo
esta forma de intercambio. Ademas, la seccion se complementa con diversos estudios
que se han generado desde disciplinas como la etnobotanica y la etnobiologia. El uso
de plantas para diversos propositos que van desde lo medicinal hasta el ornato marca la
linea en este apartado.

Inicia la seccion Jorge D’Orcy, con “Una breve aproximacion a las ferias internacio-
nales de trueque entre las comunidades y organizaciones atacamas/atacamefias de Ar-
gentina, Bolivia y Chile (1993-2017)”, quien presenta un recorrido histérico y muestra
algunas transformaciones como la introduccion de dinero, comercio de productos no
tradicionales y nuevas formas de organizaciones indigenas en las actuales Ferias de True-
que. Estas ferias son una construccion historica, politica y social que reflejan parte del
caracter viajero e intercambio que mantienen los actuales grupos punefios y del salar
de Atacama, que transforman la nocién de frontera y crean nuevas formas de identidad.

El segundo capitulo de esta tercera seccion, “El sistema de intercambio socializante
en dos tianguis del estado de Puebla: la Purisima, Tehuacan, y Santiago Mixquitla, San
Pedro Cholula”, de Ernesto Licona Valencia, Martha Ivett Pérez Pérez y Sebastian Licona
Gamez, compara etnograficamente dos sistemas de intercambio de bienes socializantes
a manera de estrategias de sobrevivencia de compradores y vendedores de bienes de
uso doméstico cotidiano, en dos tianguis del estado de Puebla. Centrando el interés en el
sistema de intercambio “ahorradoras” (Tehuacan) y el sistema de intercambio trueque
(Cholula) como formas econbémicas y socioculturales de ayuda mutua.

El tercero, “Tianguis de trueque en la cuenca de Patzcuaro: significaciones sociales
de una practica econdémica ambigua”, de Rodolfo Vera Garcia, reflexiona si los bienes
intercambiados en dicha zona michoacana constituyen el objetivo principal para reunirse
en estos espacios o si lo es el fortalecimiento de lazos grupales, el fomento de la recipro-
cidad y otros valores cultivados bajo logicas distintas a la del lucro. Resalta la ambigtie-
dad de las propuestas econdmicas alternativas mas recientes y si estas se aplican a las
circunstancias de un tianguis purépecha de trueque en la region lacustre de Patzcuaro,
Michoacan.

“Reflexiones sobre el tianguis tradicional de Patzcuaro, Michoacan, con énfasis en
su riqueza biocultural y metabolismo social”, de Yaayé Arellanes Cancino, es el cuarto
capitulo de esta seccion. En él, la autora invita a reflexionar sobre el aporte que llevan a
cabo los tianguis en términos de una economia solidaria y la relacion que se establece con
otras formas de intercambio que emergen, las cuales responden a un interés y necesidad
de ver otras formas de comercio alternativas, si bien afincadas en practicas tradicionales
que se remontan a espacios y reglas de operacion de varios siglos atras.

La quinta contribucion de esta seccion lleva por titulo “Diversidad de plantas
comercializadas en el interior y exterior en cinco mercados de los Valles Centrales de Oaxaca”,
de la coautoria de Gladys Isabel Manzanero Medina, Diana Tapia Pefia, Marco Antonio
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Vasquez Davila, Hermes Lustre Sanchez y Alfredo Saynes Vasquez. Los autores comparten
resultados de un estudio etnobotanico en cinco mercados de la region de los Valles Centrales
de Oaxaca, buscando la diversidad de las plantas, para ello recurren a diferentes métodos
como los Indices de Riqueza de Especies, Equitatividad, Abundancia y el de Shannon-Wiener;
caracterizando de esta manera los espacios estudiados.

El Gltimo capitulo de esta seccion, “Mercados regionales de Oaxaca como nodos bio-
culturales complejos”, escrito por Marco Antonio Vasquez Davila en coautoria con Gladys
Isabel Manzanero Medina, centra su mirada interdisciplinaria en la diversidad biocultural
de los mercados regionales del estado de Oaxaca, haciendo énfasis en las plantas comes-
tibles, medicinales, ornamentales, combustibles y artesanales, entre otras, asi como en
los hongos comestibles y la fauna doméstica. Ambos investigadores rescatan la impor-
tancia que tienen los mercados y tianguis como una importante fuente de ingresos y de
intercambio de bienes.

La cuarta seccion del libro “Resistencias y reconfiguraciones en tianguis y mercados”
resalta las dificultades que presentan los locatarios y tianguis. Todos los capitulos de este
apartado recalcan la capacidad de resiliencia ante las politicas injustas, asi como la falta
de apoyos, destacando la importancia del espacio social y de convivencia. Esta seccion
fue pensada bajo el argumento de que los tianguis y mercados no estan exentos de pro-
blemas que ponen en riesgo su existir y que, por lo tanto, se convierten en espacios que
se reconfiguran y resisten ante las nuevas vicisitudes.

El primer capitulo de la seccion es de Sheila Asnet Espinosa Cortes y se titula “Re-
sistencia y organizacion ante las politicas urbanas en el mercado de La Merced, Centro
Historico de la Ciudad de México”. En él, la autora narra la historia de uno de los mercados
mas grandes y antiguos del pais; recorre diversas épocas para contar como paso6 de ser un
lugar de abasto hasta convertirse en una zona popular pluri-étnica y multi-cultural, puerta
de entrada de la migracion nacional; ademas, expone como las autoridades han dejado de
lado el valor histoérico y social que tiene La Merced.

La colaboracion de Paulina Macias NUnez y Alejandro Vazquez Estrada, “Lo bonito es
la variedad: el tianguis El Tintero como una experiencia de resistencia territorial e identita-
ria, un estudio etnografico en Querétaro, México”, cuenta la historia de El Tintero y como
a pesar de sus desventajas frente a los grandes monopolios sigue siendo un espacio que
desborda el consumo y se convierte en un espacio cultural de memoria y cotidianidad. Este
mercado refleja la identidad y territorialidad de los habitantes y los comerciantes de esta
colonia en la ciudad de Querétaro.

El tercer capitulo, “Identidad, tradicion y resistencia: configuracion y reconfiguracio-
nes fisicas-simbolicas del Mercado Alianza de Torredn, Coahuila”, es el resultado del tra-
bajo conjunto entre Julian Blanco Luna y Rosalia Chavez Alvarado, quienes nos muestran
que la permanencia al lugar (Mercado Alianza) se refuerza con la apropiacién de los co-
merciantes y los usuarios, por representar un espacio de encuentros solidarios, donde a
pesar de la violencia y la inseguridad, construidas por los medios de comunicacion, existe
una reconfiguracion simbolica continua que fortalece el arraigo y el necesario contacto
social en espacios publicos.

La cuarta aportacion de este apartado, de la autoria de Fernando Manzo Ramos,
Alejandra Sandoval Delgadillo y Gabriela Lopez Ornelas, “Sinergias pequefio productor-
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mercado. Formas y relaciones estratégicas campesinas para su incorporacion a mercados
alternativos” estudia a los agricultores de pequefa escala que venden directamente sus
productos agropecuarios en el Mercado Alternativo de Tlaxcala (MAT), Tlaxcala, México.
Su participacion, como socios del MAT, influye en la dinamica de las familias y unidades
de produccion, al sumar una dimension comercializadora que modifica sus estrategias
tradicionales, para hacerlas mas pertinentes y congruentes a esta nueva nocion productor-
vendedor.

El Gltimo capitulo de esta seccion, “El mercado de plantas tradicionales en una comu-
nidad campesina de los andes colombianos. Tensiones entre la economia de mercado y
la economia solidaria”, de Soraya Husain Talero, relata el intercambio de plantas tradicio-
nales en la plaza de Chipaque, Cundinamarca, Colombia. Su analisis incluye las dinamicas
de una economia de mercado y una economia moral, atravesadas por diversas practicas
y experiencias relacionadas a la vida rural y los conocimientos etnobotanicos de las y
los campesinos. El intercambio de plantas tradicionales es un intercambio material y un
intercambio con significacion sociocultural.

Por otro lado, la Gltima seccion del libro, “De los mercados a los supermercados”, mues-
tra el panorama actual de los grandes emporios comerciales, que conviven a la par con
estructuras ancestrales como los mercados y tianguis; asi como cada espacio conserva a
sus fieles clientes. En la seccion se destacan los pros y contras de cada uno; sin embargo,
también deja ver como el futuro apunta a establecimientos pequefios, en donde se puede
hacer muchas cosas en el mismo lugar. Este tipo de establecimientos estan siendo recibidos
de buena manera en un mundo globalizado donde lo que importa es la rapidez.

Esta seccion cuenta con dos capitulos. El primero, de Diana Denham, “El tianguis en la
era del supermercado”, es un analisis basado en un estudio etnografico de los principales
tianguis de la ciudad de Oaxaca. En este capitulo, la autora logra explicar cbmo es que
los tianguis persisten en la actualidad, examinando la relacion entre las preferencias de
los consumidores, las acciones individuales y colectivas de los tianguistas y las politicas
estatales. Todo lo anterior en un entorno donde la legalizacion juega un papel importante
para el comercio.

Para concluir con las secciones, el segundo capitulo pertenece a Darinel Sandoval Geno-
vez, “Mas alla de los tianguis y mercados en México”, quien presenta un recuento de los prin-
cipales supermercados que existen en México, a través de la historia que les dio origen y de la
tendencia a encontrar todos los bienes y servicios en un mismo lugar. Elementos que favorecen
la existencia de tiendas de conveniencia, a la par de supermercados, mercados y tianguis. Cada
espacio posee su clientela definida, pero el cliente decide qué y en donde comprar, de acuerdo
con multiples factores.

Asi, en esta obra el lector encontrara informacion para comprender la historia de los
mercados y tianguis, asi como de los procesos sociales, culturales, politicos, econémicos
y biolégicos que forman parte de la cotidianidad de estos espacios. Para el caso de la
Republica mexicana, esta obra abord6 una serie de mercados de diferentes estados. En el
mapa 1 se aprecian los doce estados de la RepUblica mencionados en este libro. Resalta
el hecho de que los estudios estan concentrados en el centro de México y en estados del
suroeste del pais.
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Mapa 1. Estados de la Republica mexicana con presencia en la obra
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Fuente: elaborado por Darinel Sandoval Genovez.

El mapa es al mismo tiempo un indicativo de las tareas que quedan pendientes para quie-
nes nos dedicamos a estudiar los mercados y tianguis. Por ejemplo, es una tarea pendiente
conocer sobre mercados y tianguis de otros estados, principalmente del norte del pais y de
sus costas. Sin embargo, con los casos que se presentan en el libro, el lector encontrara una
serie de temas clave que pueden dar la pauta para generar investigaciones en otros estados
de la republica. Este libro es un referente sobre el estatus que presenta el tema en ciertas
latitudes del territorio nacional.

Efectivamente cada estado de nuestro pais esta lleno de tianguis y mercados, pero es
cierto que esta caracteristica no es exclusiva de México. Por el contrario, en todo el mundo
podemos encontrar estos espacios y seguramente en cada uno habra particularidades que
nos asombren. Para el caso de Iberoamérica, en esta obra (ver mapa 2) se encuentran
casos particularmente interesantes de Espafia, Colombia, Bolivia, Argentina y Chile. De
igual forma, queda como tarea pendiente, o como linea de investigacion abierta, conocer
los puntos de encuentro y desencuentro de estos paises con aquellos que no pudieron ser
representados en este libro.

Por ello, esta obra puede ser considerada novedosa toda vez que aglutina trabajos re-
cientes que utilizan métodos y enfoques tedricos novedosos para sus casos de estudio. En
México, los primeros trabajos sobre tianguis y mercados se desarrollaron en las primeras
décadas del siglo XX, principalmente llevados a cabo por antropdlogos; quienes, desde sus
enfoques etnograficos, generaron discusiones sobre el papel de los mercados y tianguis en
la interrelacion de comunidades distantes de un centro urbano o rector. Ademas, discutie-
ron el papel de productos como el maiz y demas cosechas para establecer asi relaciones
entre campesinos, indigenas y la poblacion mestiza. De esta forma, el grupo de antropolo-
gos del siglo XX estableci¢ el trabajo etnografico como una manera efectiva de acercarse
los mercados y tianguis.
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Introduccion ¥

Mapa 2. Paises de Iberoamérica con presencia en la obra
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En la actualidad, la etnografia no se ha dejado de lado y sigue probando su efectividad;
muchos de los capitulos que conforman esta obra asi lo establecen. Por otro lado, grandes
aportes han hecho los especialistas en ciencias biolgicas y ambientales; sus métodos para
medir biodiversidad se aplican a mercados y tianguis desde finales del siglo pasado. Esos
métodos y técnicas provenientes de la etnobotanica y etnobiologia se han mimetizado con
el trabajo de campo antropoldgico.

Los capitulos que conforman esta obra se acercan a los mercados y tianguis princi-
palmente desde las ciencias sociales, econdmicas y bioldgicas. Sin embargo, a diferencia
de estudios realizados en décadas pasadas, han encontrado nuevas problematicas, como,
por ejemplo, la relacion clientelar de locatarios y tianguistas con agrupaciones mayores
y partidos politicos. También se describe la disputa del mercado entre personas locales
y turistas, es decir, los problemas que emergen de la museificacion de estos espacios.
Ademas, el tema de los supermercados, espacios que han ganado terreno, actualmente
no deben disociarse de las l6gicas comerciales de consumo.

En el mundo globalizado en que vivimos, los mercados y tianguis se enfrentan a procesos
de adaptacion social, cultural, politica y econémica. Existen practicas que contintan
mientras que, a la par, aparecen nuevas formas de relacionarse con estos espacios. Por
ello, los compiladores del libro, asi como las y los especialistas que escriben en él, invitamos
a la comunidad lectora a que utilice este libro como un referente que puede ayudarle a
descubrir su propio lente para mirar a los mercados y tianguis y, al mismo tiempo, le sirva
para reflexionar sobre el papel del consumo en nuestras vidas cotidianas.
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Repensando los aportes del estudio
del sistema de tianguis y mercados

Sergio Moctezuma Pérez”

Introduccion

esde sus origenes, la antropologia social se ha interesado por comprender la diver-

sidad humana, esto es, los patrones culturales, ideologias, estrategias de sustento,

las instituciones que legitiman el actuar de una sociedad, asi como los mecanismos
que permiten la interaccion entre diversas sociedades y grupos humanos. De este interés,
surgen subdisciplinas, como la antropologia ecolédgica, enfocada en entender la relacion
entre el ser humano y su ambiente; la antropologia econdmica, orientada a la explicacion
de la diversidad de modos de produccion, comercializacion e intercambio; y, la antropolo-
gia de la alimentacion, interesada en comprender los alimentos como hechos culturales.

A través de la antropologia ecoldgica se han realizado estudios principalmente sobre el
uso y manejo de los diversos sistemas agricolas (Palerm, 1972; Moctezuma, 2010, Gonzalez
Jacome, 2012). Este tipo de estudios permiten comprender como las sociedades humanas
acumulan conocimientos sobre las interacciones entre los componentes biéticos y abi6ticos y
cOomo aprovechar estos conocimientos para adaptar el ambiente a las necesidades humanas.
Ademas, se pueden realizar estudios especificos sobre una especie vegetal (Vizcarra, 2018),
las creencias sobre la relacion entre el humano y las especies animales (Harris, 1989), o incluso
para entender la historia ambiental de una regién (Le6n, 2002).

La antropologia econdémica se presenta como una opcion para comprender los
mecanismos de intercambio —mediados o no por dinero— de diversos productos, asi
como los habitos y preferencias de consumo, resultantes de la interaccion entre las esferas
sociales, culturales, politicas, ideoldgicas y econdémicas. La antropologia econdémica permite
comprender el origen de los productos agropecuarios, las diversas formas de otorgarles valor,
intercambiarlos y comercializarlos, asi como la transformacion y consumo en diferentes
platillos, comidas y cocinas. Para ahondar en la antropologia econémica es importante
distinguir entre las posturas sustantivistas y las formalistas, de las que se hablara mas adelante.

La historia de la antropologia de la alimentacion puede contarse partiendo de los di-
versos acercamientos tedricos y metodoldgicos que implementaron las escuelas de pensa-
miento dominantes. Como sucede en muchos campos disciplinares, el tema fue atomizado
en multiples aristas, cada una atendida por las escuelas culturalistas, funcionales y estruc-
turalistas. Para estos casos, MacClancy y Macbeth (2004) ofrecen un resumen general,
pero indicativo del contexto en el que se desarroll6 la antropologia durante el siglo XX
con respecto al tema de la alimentacion. Para México, se deben revisar los trabajos de
Le6n (2002), Aguilar (2014) y Bertran (2005).

" Universidad Auténoma del Estado de México, Instituto de Ciencias Agropecuarias y Rurales (ICAR). Correo
electronico: <smoctezumap@uaemex.mx>.
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A través de estas tres subdisciplinas se puede colocar como tema transversal la
alimentacion de los seres humanos; es decir, la antropologia esta capacitada teorica y
metodologicamente para analizar el uso y manejo de la biodiversidad comestible, los
procesos involucrados en la transformacion y comercializacion de productos alimenticios,
asi como la cultura alimentaria de una sociedad que se decanta por ciertos alimentos en
lugar de otros. Existen mas subdisciplinas involucradas: la antropologia fisica, arqueologia
y la etnohistoria, y ello reafirma que la antropologia tiene mucho que decir sobre lo que
somos, lo que comemos y lo que no queremos comer.

Otras disciplinas han realizado grandes aportes al estudio de la alimentacion de los seres
humanos: la medicina y la nutricion tienen como eje central el analisis de los procesos de salud
y enfermedad. Ademas, se encuentran los trabajos de la agronomia, ciencias veterinarias, in-
genieria de alimentos, biologia y ecologia, asi como la mercadotecnia, publicidad y el turismo.
Todas ellas se han acercado a la alimentacion desde sus trincheras y esto da cuenta de como
la alimentacion, por mas obvio que parezca, es tema clave para entender los fenémenos inhe-
rentes a la humanidad, en el pasado y en la actualidad.

En el presente trabajo, se aborda el tema de la alimentacion a través del estudio del lugar
donde se concentran mayormente los alimentos: los mercados, tianguis y supermercados.
Se parte de la premisa de que estos espacios fisicos son el repositorio cultural, econdémico
y ecoldgico de los procesos de produccion, distribucion y consumo de productos para el
sustento humano, especificamente los agropecuarios. De esta forma, el objetivo principal
aqui es discutir los aportes del estudio del sistema de tianguis y mercados provenientes de
la antropologia social en general y de otras ciencias, como las naturales, entre ellas.

Asi, se hara una breve revision de los aportes que han hecho algunos antropélogos
sobre el tema de los tianguis y mercados. Esto significa rastrear el tema en la historia, para
comprender qué elementos tedricos y metodoldgicos perviven en la actualidad. Ademas,
se complementa con los estudios contemporaneos realizados no solo por antropélogos,
sino por investigadores de otras disciplinas. Ello permite conjugar el tema de los sistemas
de intercambio para pensar y repensar el papel que juegan estos espacios socioculturales
en un mundo global, marcado por el consumo, la territorializacion y desterritorializacion
de los productos de nuestros territorios.

El estudio de los tianguis y mercados en México

Uno de los trabajos pioneros que se han realizado en México acerca de los mercados y
tianguis pertenece a Bronislaw Malinowski y Julio de la Fuente: La economia de un sistema
de mercados en México (2005). A principios de la década de 1940, ambos comenzaron
la investigacion en el estado de Oaxaca. Aunque originalmente el trabajo concluyé con
un reporte de investigacion escrito en inglés, diversas personas colaboraron para dar a
conocer a un publico mas amplio los resultados de la investigacion realizada por ambos
antropo6logos. Asi, en 1957 aparecio por vez primera la traduccién al espafol.

En el primer capitulo, Malinowski discute los alcances que ofrece realizar el trabajo
de campo en México siguiendo el modelo que él plante6 décadas atras. El interés de Mali-
nowski se dirige hacia las sociedades indigenas que habitan Oaxaca, aunque sus premisas
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acerca de la aplicacion del método etnografico y el involucramiento de los antropo6logos
en los asuntos referentes a los grupos étnicos son aplicables a otras areas culturales del
pais. A lo anterior, se afiade su interés por considerar al mercado como un sistema eco-
noémico y cultural donde convergen diversas pautas, algunas de ellas aun vigentes en la
actualidad:

Los mercados de México son felices cotos de caceria para el turista interesado en la
variada y pintoresca mezcolanza de gente, objetos y costumbres. Son igualmente
interesantes para el antrop6logo. Constituyen el principal mecanismo econémico de
distribucion; revelan la forma en que la gente dispone de sus productos y adquiere
articulos para su consumo; compendia, en suma, la organizacién econémica de cada
distrito y localidad. Desde cada hogar, desde cada poblado y area tribal se concurre al
lugar del mercado en el dia de plaza. Miembros de muchos grupos sociales llevan pro-
ductos agricolas, las artesanias de sus talleres, el producto de una fabrica, una yunta
de bueyes, un asno o un caballo. Se puede estudiar alli la gente, los objetos materiales
y también los valores, y las costumbres exhibidas como un efimero, dramatico, mu-
seo del dia, las practicas y creencias religiosas pueden ser estudiadas en el templo
adyacente que es visitado ocasionalmente en un dia de mercado. Antiguas costum-
bres y modos tradicionales se revelan algunas veces en ciertos articulos prehispanicos
como el metate, o viejos tipos de ceramica y de vestidos. Usos que no pertenecen a
un sistema econdémico y desarrollado, monetario, como el trueque, pueden ser ob-
servados; pero, en ocasiones, el mercado puede ser invadido por las mas recientes
importaciones del extranjero. En las inscripciones educativas y en las actividades de
los servicios de sanidad, el mercado llega a ser el locus y el exponente del progreso. Se
puede estudiar alli algunas de las mas antiguas rutas comerciales que datan desde los
dias prehispanicos o comprar periédicos y mercancias que han llegado por ferrocarril
desde la ciudad de México (Malinowski y de la Fuente, 2005: 37).

Elinterés de Malinowski por los asuntos econdémicos esta presente desde antes de acercarse
a la antropologia. De acuerdo con Stocking (1992), él siempre buscaba los elementos
econdmicos y sociologicos que estan presentes en la vida de las poblaciones nativas. Inclusive
Los argonautas del pacifico occidental (1922) es considerada como gran contribucion al
fortalecimiento de la antropologia econdémica (Hann y Hart, 2011). De esta forma se
entiende que para Malinowski un mercado es un lugar que representa la oportunidad para
intercambiar productos mediante arreglos principalmente econdmicos.

El trabajo que realizé Malinowski en las islas Trobiand demostré que el “hombre eco-
némico” no es universal. Por el contrario, existen arreglos como el trueque y la reciproci-
dad que son utilizados por los seres humanos en sus vidas cotidianas. Para el caso de los
mercados de Oaxaca, Malinowski concluye que son un sistema eminentemente econé-
mico: las personas no acuden al mercado si no tienen la necesidad de comprar o vender
(Malinowski y de la Fuente, 2005: 181-182).

Sin embargo, ese reporte no alcanza a tener la magnitud de sus anteriores obras en
términos de aporte a la antropologia econdémica, ya que no es posible realizar una critica
serfa a ese documento, pues se quedoé a nivel de reporte de trabajo de campo, es decir,
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fue un trabajo inconcluso; y aunque existen fendmenos y procesos que Malinowski y de
la Fuente observaron, falté analizarlos con profundidad. Un ejemplo de lo anterior se
encuentra en los procesos de racionalizacion detras de fendbmenos como el trueque o la
negociacion de los precios: el regateo; ambos fenémenos solo pueden explicarse a partir
de un analisis sustantivista de la economia de los sistemas de mercado.

Apartirdeltrabajorealizado por Malinowskiy de la Fuente, elantropoélogo salvadorefio
Alejandro Marroquin estudio la ciudad oaxaquena Tlaxiaco, La ciudad mercado, Tlaxiaco
(1957), en ese entonces habitada principalmente por indigenas mixtecos. Marroquin
siguio algunos de los postulados de Malinowski y de la Fuente para describir y analizar
las instituciones principalmente econémicas, las regulaciones de las autoridades para
controlar y resolver los acontecimientos cotidianos, asi como las costumbres y patrones
involucrados en la fijacion de los precios. En ocasiones, las actividades econémicas solo
pueden explicarse recurriendo a la cultura, en lugar de un analisis costo-beneficio.

Por ejemplo, Marroquin (1957: 117-118) investigo la forma y funcién de la guetza:
la ayuda mutua entre varios individuos para suplir la ausencia de mano de obra o
debido a que una actividad requiere forzosamente trabajo colectivo. Cada campesino
que solicita la ayuda o guetza debera convidar comida y bebida a quienes participan
y después serd convocado a ayudar a alguien mas. Aunque el gasto monetario serfa
inferior si contratara y pagara peones, lo que predomina es la guetza®: los involucrados
hacen un buen trabajo porque esperan que después ellos mismos recibiran un buen
trabajo de los demas.

Definida por Marroquin (1957: 143) como un emporio comercial, la ciudad de
Tlaxiaco es el punto de llegada de productos de diferentes regiones de Oaxaca. Al mismo
tiempo, ademas de venderse en Tlaxiaco, los productos son llevados a las regiones del
estado y a ciudades como México y Puebla. Lo anterior es un indicativo de la importancia
geografica, politica y econémica de esta region. No debe olvidarse que la red de carrete-
ras, caminos y transportes era muy distinta a la actual, haciendo que las distancias fueran
mas dificiles de cubrir en cuestion de tiempo y dinero.

En Tlaxiaco, durante el trabajo de campo que desarrollé Marroquin, se complementan
dos sistemas de mercadeo. El primero de ellos se materializa en el mercado fijo, que abastece
a la ciudad, la region y a diferentes estados del pais. Ademas, existe un tianguis sabatino
que funciona como el lugar de concentracion y distribucion de productos principalmente
agropecuarios para el consumo de los indigenas de la region. Mientras que el mercado
adquiere una connotacion comercial capitalista, el tianguis se ha convertido en el centro
rector de la region, abasteciendo a un sistema de tianguis que giran alrededor de éste.

En el sistema de mercado, tianguis y plazas secundarias que se desarrollan en Tlaxiaco
resaltan dos elementos importantes: en primer lugar, el uso del trueque como forma de in-
tercambio de bienes y servicios es caracteristico del tianguis. Los comerciantes y consumi-
dores distinguen en donde pueden o deben regatear, ofrecer trueque o pagar en moneda
corriente. El segundo elemento es que gran parte de la vida social de la region gira en torno
al sistema de comercio. Los tianguis se instalan determinados dias para no coincidir con el
del sabado, ademas organizan su vida econémica dependiendo de la distancia con Tlaxiaco.

! De acuerdo con Cook y Diskin, los indigenas zapotecos de Oaxaca tienen en sus casas un libro de guelaguetzas
en el cual anotan los pagos que han hecho y recibido (1976: 15).
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El analisis que realiza el antropdlogo salvadorefio se deriva de su cuidadosa etnografia,
en la cual aplico la observacién participante, asi como aquellos postulados de Malinowski
(2014) que indican que las descripciones del etndgrafo deben traducirse en tablas, graficas
y demas formas para agrupar y sintetizar una gran cantidad de informacién. A lo anterior,
se anade la integracion de dialogos escuchados y posteriormente transcritos en los cuales se
aprecia el modus operandi de las transacciones entre comerciante y comprador. En la obra de
Marroquin se aprecian ejemplos que ilustran el contexto de la relacion indigenas compradores
y mestizos comerciantes:

El indigena examina varias coas, mientras el comerciante lo mira con hostilidad,
como disgustado por tanta observacion. Por fin el indigena pregunta “;Cuanto
cuesta ésta?”, y él con voz fuerte y golpeada contesta: “cinco pesos”. “Pero patron,
esta coa esta curva, no esta derecha”. La respuesta del comerciante fulmina al
indigena, “indio tarugo, spara qué quieres que la coa esté derecha? ;Qué no vas
a remover tierra con ella? Hasta piedras de las que tienes en la cabeza puedes
remover con ella”. El comerciante parece en el colmo del enojo; el indigena ya no
habla; no se atreve a alzar la vista, mira tristemente a la coa y se retira. Mas tarde un
compafero de dicho indigena me informé que la compra no se habia realizado, no
por los insultos del comerciante, sino porque el interesado sélo tenia cuatro pesos
y no se atrevio a ofrecerlos por la coa. Si hubiera tenido los cinco pesos los hubiera
dado para evitar el regafio del comerciante (1957: 204).

En la cita anterior se evidencia el maltrato que recibian los indigenas, sin importar el pa-
pel que ellos desempefian como proveedores de los productos agropecuarios. De hecho,
Marroquin considera que de la variada interaccion entre las clases sociales que acuden al
sistema de mercados, los indigenas siempre se llevan la peor parte. Ademas de los rega-
nos e insultos de los comerciantes o de las diversas formas de estafarlos con los precios
al momento de realizar una transaccion, también son quienes menos dinero reciben por
sus cosechas, artesanias y demas productos que elaboran en sus rancherias.

Uno de los grandes aportes del trabajo sobre Tlaxiaco es el hallazgo de que el maiz es
el eje rector del mercado y los tianguis. La importancia de este producto se visibiliza en
que las alzas y bajas de los demas productos —sean o no agropecuarios— se determina
en funcion de la fluctuacion del precio del maiz. Si este es considerado “caro”, indigenas y
campesinos suben los precios de sus productos —sombreros, aguacates, tomates— con
el fin de poder obtener mas dinero y abastecerse de maiz, aunque sus aumentos nunca
son suficientes para equipararse al alza del grano (Marroquin, 1957: 201-202).

En la década de 1960, el antropdlogo estadounidense Ralph L. Beals encabez6 un
proyecto de investigacion para analizar la naturaleza y el funcionamiento del sistema
tradicional de mercados de Oaxaca (Diskin y Cook, 1976). A diferencia de los trabajos
previos, la ciudad de Oaxaca presentaba algunos cambios que impactaron al sistema de
mercados. Por ejemplo, la terminacion de la carretera Panamericana hasta Oaxaca. Inclu-
so Beals problematiza el hecho de que el sistema de mercado tradicional —refiriéndose a
los tianguis y plazas— convive con un sistema de mercados propio de la economia moder-
na, refiriéndose a las tiendas y bodegas de comerciantes.
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A partir del trabajo de campo realizado junto con sus colegas, se obtuvieron datos
especificos —mediante observaciones y entrevistas a compradores y vendedores— sobre
la variedad de articulos, nimero de vendedores, origen y destino de los articulos
comercializados. Aunado al estudio de los tianguis, se analiz6 el papel que juega el mercado
permanente, es decir, la estructura fisica diferente de los puestos establecidos durante
un solo dia. Sobre este punto, Beals (1976) menciona que el mercado permanente es una
institucion de tipo intermedio entre los tianguis periddicos y el desarrollo de un sistema
moderno de distribucion comercial.

Para Beals, el sistema de mercados de Oaxaca tiene como primera funcion facilitar el
intercambio de bienes entre una y otra aldea. Ademas, permite alimentar a los pueblos y
ciudades con cosechas producidas por campesinos y facilita el comercio y la distribucion de
los productos que son importados desde otras regiones, por ejemplo, los articulos manu-
facturados que compran los campesinos. Es un sistema que desde mediados del siglo XX se
encuentra en proceso de cambio por la ampliacion de la red de caminos, asi como por la ex-
pansion de tiendas, e incluso por el aumento de comerciantes mayoristas e intermediarios.

A pesar de los cambios que se mencionan, este sistema tradicional era considerado
como un método eficiente y barato de distribucion para cubrir la demanda campesina,
debido a su baja necesidad de capital y equipo, y al ser manejado, la mayoria de veces, por
vendedores caracterizados por tener un estandar de vida bajo. Incluso, Beals concluye
que se dedican al comercio quienes no tienen oportunidades de ocupacion mas atractivas;
considera que esta labor no se lleva a cabo por cualidades emprendedoras, sino porque
no se tienen alternativas. Esta idea reafirma el caracter preminentemente econémico del
sistema de mercados.

La importancia de las tres obras mencionadas radica en que nos proveen una serie
de postulados que deben estar presentes en los actuales estudios: 1) la importancia del
trabajo de campo como medio indispensable para abarcar los procesos sociales y cultu-
rales de las sociedades con que trabajamos; 2) considerar que los mercados y tianguis
trascienden la esfera econdmica y que forman parte de un entramado social, cultural,
politico, ecoldgico, demografico e histérico; y, por ultimo, 3) considerar que las investi-
gaciones sobre mercados y tianguis deben ser holisticas para no reducir su estudio a unas
cuantas unidades y categorias de analisis.

A los trabajos clasicos que ha producido la antropologia es necesario afadir las
investigaciones contemporaneas. De hecho, aunque la antropologia social sigue
estando presente en los tianguis y mercados, la etnobotanica y la etnobiologia han
ganado bastante terreno con sus investigaciones. Para Albuquerque y Alves (2016), la
etnobiologia mira a los mercados y tianguis como un repositorio de agrobiodiversidad
comestible. De acuerdo con Bye y Linares (1983), en un mercado de la Ciudad de México
fue posible contabilizar 150 plantas con fines medicinales, esto les permitio discutir como
los mercados y tianguis contienen biodiversidad proveniente de ambientes alterados por
el ser humano. Para los especialistas en el entendimiento del ser humano y sus recursos
naturales, no todo es plantas medicinales; también existen investigaciones que pueden
seguir un cultivo especifico, como en el caso del Allium kunthii G. (cebollita) que fue el
pretexto para que Arce y Linares (2016) recorrieran los mercados de la zona aledafa al
Popocatépetl en busca de esta especie.
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Aunado a lo anterior, se encuentra la creciente linea de investigacion sobre cultivos
ecoldgicos, organicos y libres de agroquimicos. Entender la légica que se encuentra
detras de estos cultivos, asi como la preferencia de los consumidores hacia ellos, ha sido
una fuente valiosa de inspiracion para autores como Salgado y Castro (2016), Lépez
et al. (2013) y Escobar et al. (2016). Este tipo de investigaciones han dado cuenta de
las caracteristicas sociodemograficas y de actitudes que presentan los consumidores de
productos organicos.

Seis aportes de los estudios clasicos y contemporaneos

Uno de los aportes provenientes de los estudios clasicos que deben mantenerse en la
actualidad es el trabajo de campo. Parece relativamente sencillo entenderlo, pero es ne-
cesario hacer hincapié en que no se puede estudiar un sistema como el de los tianguis y
mercados sin hacerse presente en ellos. Esto no significa que no puedan llevarse a cabo
estudios con base en datos estadisticos provenientes de bases de datos; sin embargo,
acudir a un mercado siempre permite entender algunas logicas de distribucion de los
productos, el tipo de consumidores y comerciantes, asi como las formas de comerciali-
zacion de los productos.

Este trabajo de campo puede realizarse mediante el método etnografico, el cual im-
plica una descripcion densa del fendmeno que sea de interés central. Por ejemplo, la
comprensién de los procesos de gentrificacion (Lacarrieu, 2016) o los procesos de
revitalizacion de estos espacios que los convierten en exclusivos y excluyentes. Las
nuevas formas de hacer trabajo de campo incluyen la adaptacion de cuestionarios
orientados a la percepcion y las motivaciones de los consumidores hacia cierto tipo
de alimentos (Escobar et al., 2016). Ya sea mediante etnografias o levantamiento de
encuestas, lo importante es estar en el lugar donde ocurren los hechos.

El segundo aporte de los estudios clasicos esta relacionado con el hecho de que el
investigador debe mirar mas alla del espacio fisico donde esta el mercado; se debe analizar
el entorno circundante, asi como los cambios y continuidades en la infraestructura. Esto
queda claro cuando se leen las obras de Bronislaw Malinowski, Alejandro Marroquin y
Ralph Beals. Aunque los tres estudiaron el sistema de mercados de un mismo estado,
Oaxaca; la temporalidad de sus estudios implicaba cambios en la red de carreteras, vias
ferroviarias y modernizacion de los espacios circundantes a los mercados y tianguis.

El tercer aporte de estos estudios implica el entendimiento de las racionalidades eco-
noémicas de los humanos. Suele pensarse que quien acude al mercado tiene algo que
vender o comprar, pero esta afirmacion queda en duda cuando se descubren grupos de
personas que solo acuden para pasear, mirar productos sin comprarlos y convivir con
otras personas; un mercado de artesanias puede ejemplificar esto. Expresiones culturales
como el regateo o el “pilon” no tienen cabida necesariamente en una légica neoliberal, pero
a final de cuentas permiten crear y estrechar lazos entre consumidor-vendedor en particular.

Dentro de los aportes de los estudios contemporaneos, encontramos intereses muy
acotados; por ejemplo, el estudio especifico de las plantas medicinales, de los insectos
comestibles, de hongos de temporada o de plantas alimenticias silvestres o cultivadas
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(como los quelites). Este tipo de estudios deja de lado muchos fenébmenos producidos en
un espacio de comercializacion, pero ganan en cuanto a profundidad de un tema. Asi, se
crean diferentes nichos de investigacion en un mismo espacio, lo cual puede dar mayor
amplitud a un nimero de investigadores y generar investigaciones mas rapidas, acorde
con las nuevas exigencias de la investigacion contemporanea.

Los estudios contemporaneos también han hecho un aporte importante al cubrir
espacios que los investigadores clasicos no llegaron a conocer. Por ejemplo, el estudio
de los mercados alternativos, de productos organicos y donde el comercio justo es el
eje rector. Estos espacios se orientan por légicas un poco diferentes a los espacios mas
tradicionales o convencionales. Se parte de la premisa de confianza entre productores,
comerciantes y consumidores acerca de la calidad, higiene y forma de produccion de los
alimentos ya procesados y los productos agropecuarios que se expenden. Estos espacios
suelen ser concurridos por consumidores que tienen caracteristicas especificas.

Precisamente el Gltimo de los aportes de los estudios contemporaneos es la visibilizacion
de los consumidores como sujetos de investigacion. Tratar de entender las l6gicas de consumo
de las personas es importante en un mundo globalizado, donde en ocasiones el consumo perse
es sustituido por un consumo hedonista, orientado por la satisfaccion personal de marcas
y productos. Este tipo de estudios que en Europa llevan un par de décadas son recientes en
América Latina, son importantes porque a través de las percepciones y las motivaciones
indican lo que las personas quieren y buscan en espacios convencionales o alternativos.

La agenda pendiente en el estudio de los tianguis y mercados

Enlaactualidad, las sociedades en las que vivimos se encuentran atravesadas por el fendmeno
de la modernidad y la globalizacion. Debido a estos fendbmenos, es posible encontrar una
infinita variedad de productos provenientes de distintas regiones, paises y continentes. En
ocasiones, los espacios gentrificados por y para el turismo se vuelven espacios globales: el
consumo de productos con anclaje territorial comparte lugar con productos americanos,
europeos y asiaticos. De hecho, es casi imposible pensar en un supermercado solamente
abastecido por productos nacionales y regionales. La globalizacion ha desterritorializado y
reterritorializado las culturas alimentarias de muchas sociedades humanas (Ayora, 2010).

Lo anterior nos hace pensar en el papel que juegan los mercados en contextos de turismo,
pero, sobre todo, en como las y los productores locales pueden ampliar sus estrategias de
sustento al colocar sus productos en mercados turisticos. Se trata de productos artesanales
y también de productos agropecuarios, donde el café, cacao, miel y diversas carnes puedan
ganar terreno para sus comercializaciones. Esto puede propiciar estudios provenientes de
la gastronomia, para dar a conocer el potencial alimenticio de un espacio geografico con
especies valorizadas y/o patrimonializadas.

Esto va aparejado al tema del género, puesto que en muchas ocasiones son las mu-
jeres las encargadas de cuidar y mantener un huerto, por ejemplo, al mismo tiempo de
ocuparse en llevar los productos para su comercializacion. Pero, ;qué hay detras de estas
estrategias de comercializacion? Pensar en los mercados no por si mismos, sino por los
actores que lo componen puede llevarnos a ampliar los estudios por grupos etarios: la
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presencia de nifas y nifios que acompafian a sus padres a vender, el ausentismo escolar de
jovenes que cuidan y atienden un puesto, entre ellos.
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SECCION 1. LOS ALIMENTOS EN EL MERCADO

Género y segregacion socioespacial en la conformacion
de los tianguis de Ixtlahuaca: un estudio de las mujeres
que elaboran y venden tortillas artesanales*

Alma Lili Cdrdenas Marcelo™, Ivonne Vizcarra Bordi"™,
Angélica Espinoza Ortega™ y Alejandro Espinosa Calderén™"

Fhdk

Introduccion

a venta de tortillas en mercados de México ha estado presente desde la época

precolombina, siendo un oficio con especificad femenina. La venta se realizaba en

los tianquiztli (tianguis), donde las mujeres ponian a disposicién variados tipos de
tortillas contenidas en un cesto de palma, para asegurar la presentacion de una tortilla
recién hecha y caliente, envueltas en servilletas de manta blanca. Este fenémeno sigue
persistiendo en los mercados del siglo XXI, pero con la peculiaridad de la segregacion
socioespacial.

El hecho de que las mujeres se dedicaran a este oficio no es coincidencia, ya que
la division sexual del trabajo ha estado presente como sistema de jerarquizacion entre
hombres y mujeres. Asignando a las mujeres el rol de reproduccion y con ello el cuidado
y alimentacion (elaboracion de tortillas) de la unidad familiar. Estos mecanismos han
generado condiciones de diferenciacion, como la distribucion del espacio en los mercados
de diferentes tipos, por lo que el presente capitulo tiene el propodsito de analizar como se da
esa segregacion con y entre las mujeres que elaboran y venden tortillas artesanales segun
los tipos de tianguis existentes en Ixtlahuaca, Estado de México.

Del Valle define espacio como “un area fisicamente delimitable por las actividades
que se llevan a cabo, la gente que lo ocupa, los elementos que lo contienen o los conteni-
dos simbdlicos que se le atribuyen” (1996: 2). Leido bajo la mirada de género, el espacio
también es un sitio donde se gestan las relaciones de poder que genera la representativi-
dad por género, clase, etnia y generacion.

Para este estudio de caracter cualitativo, realizamos 16 entrevistas a profundidad a
mujeres que elaborany venden tortillas artesanales en dos tianguis de Ixtlahuaca. Asimismo,
nuestro trabajo se complement6 con la observacion participante en el periodo de octubre
de 2016 a julio del 2018. El capitulo esta dividido en cuatro apartados y conclusiones:

" Este trabajo forma parte de los productos del proyecto de investigacion de Ciencia Basica SEP/Conacyt 2009-
130947, “El maiz mesoamericano y sus escenarios de desarrollo local”.

“ Universidad Autonoma del Estado de México, Doctorado en Ciencias Agropecuarias y Recursos Naturales.
Correo electroénico: <almalili77@hotmail.com>.

" Universidad Autonoma del Estado de México, Instituto de Ciencias Agropecuarias y Rurales (ICAR). Correos
electronicos: <ivbordi@hotmail.com> y <angelica.cihuatl@gmail.com>.

“"Instituto Nacional de Investigaciones Forestales, Africolas y Pecuarias, Campo Experimental Valle de México.
Correo electroénico: <espinoale@yahoo.com.mx>.
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el primero hace un recorrido sobre la participacion de las mujeres en los tianguis en México,
poniendo especial énfasis en quienes elaboraban y vendian tortillas; en el sequndo se da
una aproximacion al concepto de segregacion socioespacial con perspectiva de género;
posteriormente, se describen los tianguis identificados en Ixtlahuaca y, por ultimo, en el
cuarto apartado se presentan los resultados.

Participacion de las mujeres en los tianguis

La elaboracion y venta de tortillas de maiz en mercados y tianguis (tianquiztli) de México
han estado presentes desde la época precolombina (Diaz del Castillo, 2001). Desde en-
tonces hasta la actualidad, este oficio ha tenido especificidad femenina por formar parte
de los roles asignados por el género (Vizcarra, 2002).

Se sabe que, a partir de la conformacion de los tianguis, la organizacion espacial estaba
basada en un cddigo interno, de lo conveniente o correcto. Asi se fijaban las medidas de
cambio a través de comerciantes administrativos, mismos que ademas intervenian en los
consejos de gobierno (Rubio, 2013). Esto denota una estructura formal que aseguraba el
buen funcionamiento de los tianguis. A manera de ejemplo, seguin su tamano, los tianguis
como los de Tenochtitlan, Tlatelolco, Texcoco y Tlaxcala se celebraban diariamente por
ser centros poblacionales importantes, sin embargo, el tianguis que se llevaba a cabo cada
quinto dia era el mas grande (Hassig, 1990). Con respecto a su ubicacion otros tianguis se
asentaban en los principales caminos o rutas de los asentamientos indigenas para abastecer
a las localidades aledafas (Ortiz, 2006).

Con la conquista, los sefiorios espafioles impusieron nuevos cultivos agricolas, asi
como practicas comerciales monetizadas en los tianguis, esto restringio el trueque de los
productos indigenas, intercambiando esa accion por monedas, pues como Ultimo recurso
se dejaba practicar el trueque por las tardes (Fabre y Egea, 2015); en cierta manera,
se traté de una hibridacion mercantilizada con trasfondo cultural, con implicaciones de
diferenciacion de género. Por ejemplo, las mujeres se vieron en la necesidad de combinar
granos de trigo (semilla introducida) en la masa de maiz, cuando no tenian suficiente
disponibilidad de granos de maiz al ser controlada su siembra por los espafioles. Pese a lo
anterior, el ingenio de las mujeres y su resistencia permitio6 la perpetuidad de este alimento,
aun con la imposicion colonial (Gibson, 1980; Vizcarra, 2002).

Paralelamente a este fendmeno, se impuso una reformulacion territorial, siendo los
tianguis un medio eficaz para controlar el movimiento de los consumos basicos (como las
tortillas) dentro de las etnoregiones?, y donde se canalizaban los bienes hacia los centros de
distribucion. Algunos tianguis que presentaron este tipo de conformacion fueron Tlaxiaco,
Tzintzuntzan, Ocosingo e Ixtlahuaca (Barreto, 2014; Fabre y Egea, 2015; Gonzalez y Vega
2016; Ortega et al., 2017), por mencionar algunos.

A pesar de las multiples transformaciones en la conformacion del espacio tianguis a
través de la historia mexicana, se ha observado que las mujeres indigenas tianguistas siguen
comercializando y practicando el trueque de productos de recoleccion, excedentes

! De acuerdo con Sandoval (1997), las etnoregiones son asentamientos en un territorio étnico-administrativo,
donde una etnia tiene su patrimonio historico, cultual, juridico, social y territorial.
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agricolas y algunos transformados derivados del maiz, principalmente tortillas (Vieyra
y Vibrans, 2001; Vizcarra, 2006; Fabre y Egea, 2015; Montalvo y Del Carpio, 2017;
Ortega et al., 2017). Por lo general, el comercio femenino de tortillas artesanales
de maiz se restringe a la comunidad de origen, con la finalidad de “no descuidar” las
labores domésticas (Vizcarra, 2006). Sin embargo, desde los afios 70 cuando se dio
la expansion urbana, algunas mujeres indigenas migraron, llevando sus tradicionales
formas de comercio a las ciudades, postrandose en las calles para vender sus artesanias,
tortillas y productos de su region, a las que se les etiquetd como “Marias”, haciendo
alusion a un programa televisivo que ridiculizaba a las mujeres mazahuas en las ciudades
(Vizcarra, 2006: 103).

Pese a la division de espacios de género muy marcada en las comunidades indi-
genas y delineada por la dicotomia publico-privado (mujeres a la casa y hombres a la
milpa-trabajo remunerado), han sido estas mujeres quienes ante la migracién mas-
culina o situaciones de escases econémica han transgredido sus roles de género para
sacar adelante a sus familias (Guadarrama et al., 2009; Fabre y Egea, 2015; Montalvo y
del Carpio, 2017). Este escenario se ha observado con las mujeres mazahuas, quienes
se han incorporado al mercado informal de las ciudades a través del ambulantaje y/o
como empleadas domésticas, actividades socialmente aceptadas por sus comunidades
al ser consideradas una extension de la division sexual del trabajo (Gonzalez y Vizcarra,
2006; Vizcarra, 2006).

Aunque el comercio ambulante en los mercados o tianguis es atin una actividad eco-
noémica relevante en los pueblos indigenas no se ha retomado en las cifras censales, ya
que se les considera como un trabajo ocasional y no contractual, es decir, precario y sin
seguridad social (Belisle, 1992). Las mujeres indigenas insertas en el mercado laboral
informal consideran dar una “ayudita” a sus conyuges o hijas e hijos. Esto refleja el poco
valor social que tiene cualquier extension de los roles femeninos a pesar de ser remunera-
do y pese a todas las implicaciones fisicas que conlleva la elaboracion y venta de tortillas
(Gonzalez y Vizcarra, 2006; Vizcarra, 2006).

Por otra parte, los tianguis no quedan excluidos del proceso de globalizacién y, por
tanto, tampoco de los sistemas de mercado neoliberal. Sin embargo, mientras que estos
ultimos fomentan la dependencia entre los miembros de una comunidad y el individua-
lismo, los mercados tradicionales (tianguis) se caracterizan por fomentar la solidaridad
entre integrantes y, por ende, el fortalecimiento de relaciones sociales, tal como ocurre
en la compra de maiz nativo, como bien lo sefala Santana (2011):

Es claro que los bajos precios del maiz desalientan a los campesinos productores,
pero hay algo que los anima: que se aprecie su trabajo. Y si hay alguien que aprecie
el buen maiz son quienes producen alimentos a base de maiz, como las mujeres
que hacen tamales, atole y tortillas para vender. Ellas quieren ofrecer calidad en
sus productos y aprecian el buen maiz, pero tienen cada vez mayor dificultad
para encontrar productores de maiz que les vendan; aprecian este producto y lo
podrian pagar a un precio mas alto que el precio del mercado capitalista, si sus
compradores también estuvieran dispuestos a pagar mas por el buen maiz con
que estan hechos los productos que ellas elaboran. Ahi es donde esta la clave de
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los mejores precios para los productos del campo: cuando hay aprecio, se paga
mejor. Esta es la solidaridad que conlleva cambios (Santana, 2011: 143).

Ejemplos como el anterior conllevan una nueva re-significacion del tianguis, entendiéndose
ahora como un mercado donde se es posible adquirir productos locales como alternativa a
los mercados con estructura fisica y formalizados, que han sido producto de la modernidad
y la globalizacién (Duhau y Giglia, 2007). Aunque existe ain un sector dentro de este
proceso al que se le ha dado poco reconocimiento, en este caso la participacion de las
mujeres en las reconfiguraciones tradicionales de espacios publicos como los mercados
tianguis, se han creado y diversificado estrategias que les ha permitido resistir el paso del
tiempo a través de la historia de los tianguis.

El estudio de Vizcarra (2006) muestra como ellas han sabido aprovechar la nostalgia
de los migrantes urbanos por un auténtico taco elaborado por mujeres mexicanas con
masa de maiz nixtamalizada. Sin embargo, se trata de una resiliencia basada y sostenida
en la explotacion de los cuerpos femeninos, pues la elaboracion y venta de tortillas
requiere de mucho esfuerzo fisico y de un saber especializado que no es reflejado en las
ganancias que obtienen, ni valorado por las y los consumidores. Aunado a ello y en el
ambito personal, las mujeres se enfrentan a serios problemas de salud, debido a las largas
jornadas de trabajo en condiciones precarias (Vizcarra, 2002; Montalvo y del Carpio,
2017; Ortega et al., 2017).

Entre los problemas a los que se han enfrentado las mujeres tianguistas se encuentra
la constante reduccién de los espacios extracomunales como lo es el espacio del tianguis
(Pozas, 1962, en Fabre y Egea, 2015), mismo que esta asociado al crecimiento pobla-
cional, esto ha generado una mayor incorporacion de mujeres a los espacios, generando
tenciones entre las vendedoras por los espacios de mayor auge (Barreto, 2014).

Género y segregacion socioespacial

En la actualidad existe un vigoroso debate sobre la conceptualizacion de la segregacion
socioespacial, lo cual requiere un tratamiento te6rico-metodologico que implique evidencia
empirica cuando a éste se le incluyen categorias interseccionales, como el género, la clase y
la etnia (Debnath, 2017; Yuval, 2006). Generalmente es estudiado como un fenémeno que
provoca una disminucion de la interaccion entre los grupos sociales.

Si bien para Kein, “la segregacion socioespacial posee también consecuencias respecto
a la insercion de los individuos al mercado laboral como producto del desajuste espacial”
(2004: 29); para Linares (2013), el aislamiento espacial y el distanciamiento entre las
clases promueven la desintegracion social, produciendo efectos negativos, especialmente
para los grupos pobres que poseen menos capacidades de movilidad social.

En tanto, para Massey y Denton, “la segregacion es un proceso multidimensional que
dificilmente puede capturar una definicién estrecha que no incluya diversos aspectos
sociales, econdémicos y espaciales” (1988: 281). Por ello, las definiciones de segregacion
deben ser muy claras al definir los grupos, las formas de interaccion y las escalas
temporales y espaciales del que se hable (Pérez Campuzano, 2011).
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La mayoria de los estudios sobre género?, espacio y segregacion en América Latina
se ocupa de analizar las consecuencias de las estructuras ocupacionales, salariales, esco-
lares, econdmicas, politicas y sociales, resaltando casi siempre las desigualdades que se
producen por razones de género, clase, etnia y edad (Massey, 1994; Sabaté et al., 1995;
Janssen, 2005; Fernandez, 2007; Paramo y Burbano, 2011)

Entre los estudios sobre género y segregacion socioespacial destacan las perspectivas
demograficas, urbanisticas, de geografia humana y psicologia social. Esta Gltima concentra en
tres ejes tematicos las diferentes problematicas relacionadas con la segregacion: dichos ejes,
de acuerdo con Paramo y Burbano, son “las representaciones sociales y usos diferenciados
del espacio, la division de roles en los espacios publicos y privados, y el impacto social de
la planeacién urbana del espacio” (2011: 61).

Ciertamente, los estudios sobre género y espacio reflejan como las mujeres han ido
apropiandose de los espacios publicos, sin embargo, son pocos los que exploran la expe-
riencia a partir del rol que ellas desempefan cuando tienen presencia activa en el espacio
puUblico, como los mercados. El estudio de Paramo y Burbano (2007), realizado en la ciudad
de Bogota, mostrd que las percepciones y representaciones sociales que tiene diferentes
actoras sobre el espacio publico definen las relaciones entre ellas y su propio espacio.

Mientras que para algunas se establecen relaciones econdmicas, como lo registran
las trabajadoras sexuales y vendedoras informales, otras lo conciben como un lugar de
sociabilizacion; en cambio para estudiantes y profesionistas los espacios publicos son
percibidos como de trasibilidad para desplazarse a sus destinos finales. “En el caso de las
vendedoras informales, se registra un trato amable con los extrafios, quizas por el con-
tacto personal y directo con la vendedora, como ocurria antiguamente en las plazas de
los mercados” (Paramo y Burbano, 2007: 65).

En el trabajo de Fuentes y colaboradores (2012), sobre las ganancias de los
vendedores ambulantes en la Ciudad de México, se observa que las mujeres activas en este
mercado informal obtienen menores ganancias que los hombres (por debajo del 30%),
principalmente porque son quienes tienen menor escolaridad y, por tanto, dedican menos
tiempo al trabajo en las calles para cumplir con sus roles domésticos y, por lo general,
venden mercancias de menor valor agregado. También observaron diferencias entre los
ambulantes que tienen un lider en relacion con los que no lo tienen.

El mercado local, la plaza comercial, el tianguis o el ambulantaje son sin duda espa-
cios donde se pueden apreciar las diferencias por tipo de comercio entre las mujeres que
lo practican, puesto que su rol social condiciona no solamente su uso, sino sus percepcio-
nesy las relaciones de poder que se entretejen, ya que también el poder modela, limita y
transforma el espacio (Barreto, 2014).

Enestesentido, recogemoslosaportes de Gonzalez sobrelasegregacionsocioespacial,
pues existe “una clara distincion social que se manifiesta en el espacio donde se agruparan
comunidades o grupos sociales de similares factores socioeconémicos y culturales en un
espacio determinado y se separaran de aquellas comunidades o grupos sociales que no
presenten las mismas caracteristicas” (2005: 86).

2 Se entiende por estudios de género al campo interdisciplinario centrado en el estudio académico de diversos temas
relacionados al género como categoria central; incluye los estudios feministas (relativos a la mujer, feminismo, gé-
nero y politica), estudios de la mujer, estudios del hombre y los estudios sobre sexualidad y LGBTI (Gamba, 2008).
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Desde una perspectiva de género?, se define de manera adecuada a los espacios de los
mercados locales (plazas o tianguis). Por una parte, y como lo apunta Gonzalez, porque “la
diferenciacion social en el espacio es un proceso dialéctico, ya que influye en las percepciones
subjetivas y objetivas” (2005: 86), que para nuestro caso se trata de las experiencias de las
mujeres que participan en el mercado al considerarse como no aisladas o aisladas socialmente.
Por otro lado, en la lucha por conseguir un espacio que le produzca ganancias, reconocimiento
y poder, la segregacion socioespacial puede ser definida también como producto de dos tipos
de confrontacion: “de los diferentes grupos sociales por conseguir una localizacion 6ptima
con caracteristicas propias y de entorno, y el otro de los constantes cambios que existen
entre la oferta y la demanda que se dan con el tiempo y que se expresan en los precios de
alquiler de estos espacios” (Gonzélez, 2006: 87).

Ixtlahuaca y sus tianguis

La etnoregion mazahua se ubica entre los 1800-2700 m s. n. m., con un clima templado
himedo; valles intermontanos y de vegas declinables propiciando sistemas de cultivos de
temporal, secano medio, asi como terrazas. En esta zona se puede encontrar las razas
de maiz Conico, Chalquefio, Elotes conicos, Cacahuacintle, Palomero Toluquefio (catalogado
por la CONABIO como en peligro de extincién) y Arrocillo. Dada las condiciones ambien-
tales las cosechas tienden a ser irregulares debido a las variaciones de precipitacion pluvial
y su exposicion a heladas tempranas (Palerm, 1972; Sandoval, 1997; Aguilar et al., 2003;
CONABIO, 2010; Segundo, 2014). Pese a lo anterior, la amplia disponibilidad de variedades
de maiz (en sus diferentes colores: blanco, rojo, amarillo, azul y pinto) ha sido la base de la
dieta mazahua, porque las mujeres elaboran diferentes productos como tortillas, palomitas,
pinole, pozole, huitlacoche, memelas, quesadillas y tamales (Vizcarra, 2002; Segundo, 2014).

En el aspecto social la etnoregidon mazahua se compone de zonas rurales de bajos
ingresos, donde la siembra de maiz es casi exclusivamente para autoconsumo. Esta zona
presenta una tasa de migracion elevada, asi como un alto arraigo cultural patriarcal, don-
de los hombres tienen control sobre los cuerpos femeninos (Gonzalez y Vizcarra, 2006;
Pineda et al., 2006). Por otra parte, las conformaciones de las cabeceras municipales
se ubican en centros semiurbanos compactos; en tanto en los alrededores se ubican las
comunidades satelitales indigenas. Por ello, en las cabeceras municipales se centran en
dichas cabeceras las relaciones politicas, econdmicas y administrativas, como es el caso
de Ixtlahuaca (Segundo, 2014; Gonzélez y Vega, 2016).

Ixtlahuaca es uno de los doce municipios perteneciente a la etnoregion Mazahua, cuyo
significado es “Llanura, tierra llana despoblada de arboles” (Sanchez, 2007), geograficamente
denominado “el corazon maicero del Estado de México”. Los asentamientos humanos mas
antiguos en el valle de Ixtlahuaca datan del periodo 200 al 600 d. C. Sin embargo, de 900
a 1500 d.C. se establecieron asentamientos nucleares por parte de la cultura mazahua
(Gutiérrez, 1979). Tras la conquista, Hernan Cortés asigna Ixtlahuaca a Juan de la Torre

3 En este trabajo se considera la perspectiva de género como una clave de interpretacion de la sociedad que pre-
tende discernir y denunciar los condicionamientos culturales que oprimen a la mujer y a su vez, que promueve
iniciativas para liberar a la mujer de esos condicionamientos (Gamba, 2008).
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en 1535, posteriormente los espafoles le dan la categoria de cabecera de la vasta zona
mazahua (Sanchez, 2007).

Por muchos afios en la cabecera municipal de Ixtlahuaca los lunes se ha llevado a
cabo uno de los tianguis mas grandes de la etnoregion mazahua. Aunque Gonzalez y
Vega (2016) sefialan que la conformacion de este tianguis es el mas antiguo del que se
tiene registro historico en esta zona, la imagen 1 hace referencia a la existencia del tian-
guis del lunes desde principios del siglo XX.

Imagen 1. Tianguis de principios del siglo XX, en donde se aprecia del
lado izquierdo la construccion de la primera escuela de nifios y nifas

Fuente: foto retomada de Estudio histérico de la zona mazahua.

Vieyra y Vibrans (2001) sefialan que es comun encontrar revendedores que distribuyen
los productos obtenidos en el mismo tianguis y vendidos en las ciudades tales como el
Distrito Federal (actualmente Ciudad de México) y Toluca. Por su parte Gonzalez y Vega
(2016) describen:

el mercado de Ixtlahuaca parece mas cercano a la configuracion de una identidad
regional de comunidades y pueblos que asisten a intercambiar bienes (aves de co-
rral, frutos del huerto familiar y de la recoleccion) y cultura (de cuya venta se des-
tina al fondo ceremonial de la comunidad). Asi, la trayectoria de las mercancias es
clave para entender las articulaciones tanto de estos mercados con la economia
campesina e indigena, como con el mercado global (2016: 133).

Hoy en dia (2018), en la cabecera de Ixtlahuaca, persiste el mercado tianguis del [unes
y el tianguis establecido todos los dias, conocido por los habitantes como La placita. El
primero es el mas representativo de la region y, por ende, el mas grande. Mientras que
el segundo ocupa un pequefio espacio, con dinamicas diferentes (véase mapa 1). El
tianguis del lunes consta de seis espacios claramente diferenciados. Aunque en todos ellos
se comercializa tortillas, el espacio que se describe a profundidad es el que distribuye los
puestos en las calles (mercado mixto). En el mapa 1 se distingue con sombreado negro,
siendo precisamente ese gran espacio donde existe presencia de mujeres que Unicamente
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elaboran y venden tortillas. En cambio, en el resto de los espacios, la participacion femenina
que elabora tortillas esta estrechamente asociado con preparacion y venta de comida.

Los espacios que se pudieron distinguir en el tianguis del lunes son en si mercados
especializados:

e Mercado de ropa: venta de ropa para toda la familia, mayoreo/menudeo.

* Mercado de mayoreo: venta de frutas, verduras, abarrotes. El comercio al por mayor co-
mienza desde las 3:00 a.m., mientras que a partir de las 8:00 a.m. se empieza a comercia-
lizar al menudeo. Los productos son traidos de las centrales de abasto y algunos otros son
adquiridos directamente con los productores de la etnoregion para obtener mayor retribu-
cion econdémica.

* Mercado de los animales: venta de animales de traspatio y ganado menor principalmente.
Este mercado anteriormente se encontraba cercanoalaterminal de autobuses, sin embargo,
obstaculizaba el flujo vehicular por lo que se reubicé en las afueras del area metropolitana.

* Mercado de objetos usados: venta de articulos varios de segunda mano, desde ropa y hasta
recientemente celulares y pantallas usados. En este espacio se coloca La placita en el trans-
curso de la semana.

* Mercado de semillas: venta de semillas y granos locales de diferentes variedades de maiz
nativo (criollo). Cabe sefalar que los vendedores y vendedoras mencionan que la gente
prefiere semillas nativas v/s hibridas. También se pueden encontrar granos de frijol, cala-
baza, haba, trigo, cebada morada, entre otros. Este espacio es el mas pequefio de todos, ya
que la produccion tradicional de Ixtlahuaca es para autoconsumo. Para este mercado, las
mujeres que elaboran y venden tortillas resultan ser sus principales consumidoras.

* Mercado mixto: este espacio se ubica a lo largo de las calles, con puestos en los que se ven-
de principalmente alimentos, pero también otros productos anclados al consumo de masas
globalizadas. Con relacion a la elaboracion de tortillas, se pueden encontrar: servilletas, chiqui-
huites, sopladores tejidos de palma, variedad de comales y prensas, metates y molinos de nix-
tamal. Aunque también se puede observar mujeres que elaboran tortillas en los puestos de
barbacoa, carnitas, antojitos mexicanos (sopes, quesadillas, tlacoyos, gorditas, enchiladas,
tacos dorados) y tacos placeros.

De lo antes mencionado, solo estudiamos los espacios donde las mujeres venden exclu-
sivamente tortillas en las calles destinadas a este tianguis. El tianguis La placita, es mas
pequefno y comenzo6 con un gesto de subsistencia en el que confluian pequefos produc-
tores/as y recolectores/as, para vender o intercambiar en las calles sus productos (de
la milpa, traspatio y monte), en diferentes dias de la semana. Con el paso del tiempo,
en el tianguis se dio lugar a puesteros con mayor capacidad de venta, estableciéndose
permanentemente y desplazando a aquellos puestos pequefios con vendedores/as de
subsistencia. Hoy ese mercado provee mercancias de todo tipo, principalmente menes-
teres que se requieren al dia para el consumo familiar de las y los ixtlahuaquenses y otros
de consumo de ocasion, y en las orillas sobre las banquetas subyacen los de subsistencia.
También ahi las mujeres que elaboran y venden tortillas artesanales de maiz luchan por
€s0s espacios.
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Mapa 1. Ubicacion del tianguis semanal y tianguis del lunes y sus mercados especializados
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Fuente: elaboracion con informacion de trabajo de campo 2016-2018.

Mujeres que segregan y son segregadas en el tianguis

El estudio se baso en la observacién participante de los diferentes espacios del tianguis,
donde se realizaron 16 entrevistas a mujeres que Unicamente elaboran y venden tortillas
artesanales (hechas a mano con masa de nixtamal de maiz nativo), asi como a dos
miembros del ayuntamiento municipal de Ixtlahuaca. Lo anterior nos permitié analizar
los mecanismos de segregacion socioespacial que viven las mujeres. Abordamos aqui dos
tipos de mecanismos que provocan confrontaciones: el derecho a piso y derecho a la
agrupacion.

Derecho al piso

En Ixtlahuaca el gobierno municipal cobra por el “derecho de piso” a ambos tianguis (el
del lunes y La placita). El cobro tiene dos categorias: uno corresponde a la superficie
ocupada definida y el otro a derecho a vender sin licencia (ambulantaje y ocasional). La
primera categoria corresponde al cobro por las dimensiones del establecimiento, diez
pesos por metro cuadrado durante el 2018.
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Las mujeres que venden en el tianguis del lunes ocupan generalmente un espacio de
metro y medio, en donde colocan sus instrumentos de trabajo. Este tipo de espacios se
caracteriza porque la mayor parte de las y los vendedores cuentan con una licencia, la cual
es expedida por la presidencia municipal. El documento es un permiso que indica el giro,
la superficie y nombre de la o del posesionario de la licencia y tiene un costo de $1350.00
anuales y es valido durante el afo de expedicion. Eso exime a nadie del pago cuota municipal
por metro cuadrado cada lunes. Al realizar el tramite de la licencia se les da a conocer los
reglamentos de operacion del tianguis, incluyendo las tarifas de las cuotas. La mitad de las
mujeres entrevistadas en el tianguis del lunes sefialaron no ser las posesionarias oficiales del
espacio. Indicaron que ese lugar estaba a nombre de algun familiar femenino o de alguna
conocida, siendo una estrategia de conservacion y perpetuidad del espacio de venta dentro
del tianguis.

Yo estoy trabajando el lugar de mi cufiada, me dijo “trabajalo”, ella se enfermé por
eso me lo prest6 [...], los gastos estan duros, por eso me vine a vender (Adela, 38
afios, casada, tiene 2 hijas y un hijo, menores de 18 afios).

Las mujeres que venden en el tianguis del lunes sefialan que en las dltimas dos administraciones
municipales se les ha exigido contar con un extinguidor, asi como no dejar las llamas expuestas
en las calles, ademas solo se les permite usar tanques de gas de 10 litros (para calentar
sus comales desmontables). De no sujetarse a los nuevos reglamentos, los supervisores
(generalmente hombres) municipales levantan un acta de amonestacion, con la penalizacion
de la prohibicion de la venta de una a dos semanas. Durante la administracion municipal
2016-2018, se sumo una nueva disposicion municipal: el tiempo de venta se acoto a las
18:00 hrs. Mientras que para los grandes comerciantes el horario de inicio es a partir de
las 3:00 a.m., las mujeres que elaboran y venden tortillas Gnicamente se instalan a partir
de las 8:00 a.m.

Antes no habia horario, me iba hasta que terminaba mi masa [...], o'ra [ahora] ya
traigo menos, pa“ [para] terminar pronto, sino nos castigan con un lunes sin venta
(Miriam, 38 afos, divorciada, tiene 2 hijos y una hija, menores de 18 afios).

La segunda categoria de cobro por derecho de piso, en 2018, tenia un costo de seis pesos.
Aunque este tipo de espacio es el mas comun en el tianguis La placita, usado por pequefas
y pequefios vendedores que por lo general no cuentan con una licencia por pago de espacio,
esta practica de cobro se da en ambos tianguis, pues ahi confluyen vendedoras y vendedores
que en su mayoria son ocasionales, presentando mayor afluencia los meses de lluvias, al
iniciar el comercio de productos de recoleccion (como los quelites y derivados de la milpa).

Los lugares que suelen ocupar dentro del tianguis son las periferias, es decir, las muje-
res que venden tortillas en cestos de palma tejida se ubican en las banquetas detras de los
puestos mayores. Una gran parte de las mujeres que venden en estos espacios las encon-
tramos en el tianguis semanal. Al instalarse el tianguis del lunes, el espacio habitual donde
se ubica el tianguis La placita es ocupado por las y los vendedores de cosas usadas y, al no
contar con una licencia, las mujeres son apartadas a otras “orillas” o se reubican en otros
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espacios, como en la entrada a la terminal. En efecto, uno de los problemas que enfrentan
estas mujeres es el desplazamiento forzado por parte de las autoridades municipales:

Los lunes evitamos que las personas vendan en las banquetas porque puede ocurrir
un accidente, esto no permitiria el paso de los servicios de salud, la gente es muy
terca, les damos un lugar de venta y se salen de él, “la vez pasada vi a unas sefioras
vendiendo sus guajolotes en plena banqueta, no entienden” (Regidor del Ayunta-
miento de Ixtlahuaca, 2016-2018).

Si bien, las medidas municipales son justificables, se observo que el espacio comprendido
entre la cabecera y palacio municipales (espacio que anteriormente tenia un mayor auge co-
mercial) fue desalojado y se prohibe cualquier instalacion comercial sobre las calles. El fin es
controlar el acceso peatonal y dar acceso al paso vehicular. Cabe mencionar que el tianguis del
lunes exige una mayor vigilancia y logistica vial debido a la mayor afluencia de transportes de
los tiangueros como de las y los consumidores.

El derecho a piso no solo implica hacer uso de un espacio, también involucra sujetarse a
reglamentos de orden, seguridad y uso del tiempo. Ello ha originado segregacion socioespacial
entre el grupo de mujeres que tienen licencia y las que no (ambulantaje). Las que elaboran
y venden tortillas los lunes tienen garantizado su lugar por contar con el permiso municipal
(propio o prestado), ademas se aseguran de cumplir con las medidas municipales para evitar
ser penalizadas. En cambio, quienes no tienen un lugar asegurado por estos mecanismos son
segregadas en una distribucion irregular, reduciendo su capacidad de movilidad social dentro
de los tianguis, debido a que instalan sus puestos “donde se pueda” y con un horario limitado
entre semana y, si no cuentan con una red de apoyo sororidad que les aparte su lugar ese dia,
se quedan a la merced de la disponibilidad, quedando muchas veces en areas de aislamiento.

Derecho de agrupacion

Las mujeres de ambos tianguis presentaban caracteristicas en comun: envolver las torti-
llas en finas servilletas de vivos colores (bordadas en su mayoria por ellas mismas); com-
parten el origen de su oficio totalmente feminizado, pues aprendieron de sus madres y
sus madres de sus abuelas y asi de generacion en generacion por el hecho de ser mujeres
rurales e indigenas (Cardenas y Vizcarra, 2018); y, todas tienen la necesidad de obtener
ingresos para apoyar el sustento familiar y la crianza de sus hijos e hijas; las entrevistadas
afirmaron que ese fue la Unica motivacién de vender su saber hacer (elaboraciéon y venta
de tortillas artesanales de maiz) en los tianguis del municipio donde viven.

Luego me dicen que vaya a México, dicen que ahi pagan bien, pero si me voy, quién ve
a mis chamacos [...], ya esta bien peligroso todo, la otra vez un viejo cochino espantd
a mi nifia, gracias a diosito no le pas6 nada, pero imaginate que hago yo si le pasa algo
tan lejos, es mas la chinga, pero al menos veo todos los dias a mis hijos (Alma, 41
afios, casada, con seis hijos).
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AUn con sus semejanzas, existen caracteristicas que sirven como elementos de diferencia-
cion entre ellas: edad, ciclo de vida familiar en la que se encuentren®, tiempo vendiendo
tortillas, pago por derecho de piso, estructura corporal®, acceso a los insumos y si cuentan
0 no con apoyo masculino. No todas estas caracteristicas generan segregacion espacial. En
la tabla 1, se observa cuales son las mas importantes, entre los que destacan: acceso a los
insumos, estrategias de atencion al cliente, tipo de redes y la participacion masculina.

Tabla 1. Caracteristicas generales de los dos espacios de tianguis analizados

Rasgos de cada tianguis

Tianguis semanal

Tianguis del lunes

Promedio de edad

62 afos.

37 afos.

Tiempo vendiendo tortillas

5-30 afios.

2-12 afos.

Pago por derecho de piso

Derecho a vender sin licencia
(ambulantaje) y espacio no definido.

Cobro por superficie y
espacio definido.

Estructura corporal

Sentadas a orillas de las banquetas.

Paradas, haciendo tortillas en
la via publica.

Jornada laboral de venta

De 10:00 a.m. a 10:00 a.m.

De 9:00 a.m. a 06:00 p.m.

Acceso a los insumos

—6 de 8 se Autoabastece de maices nati-
VOs.

—2 de 8 compra maices nativos e hibridos.

—2 de 8 se Autoabastece de
maices nativos.

—6 de 8 Compra maices
nativos e hibridos.

Estrategias de atencion al
cliente

Regalar una tortilla con sal, desplazarse
dentro del tianguis, dar pilon, ranchar.

Ofrecer una tortilla acompa-
nada de salsas de molcajete,
usar un solo tipo de tortilla
azul o rosado, vender por
kilogramo o docena.

Conformacion

Redes no formales, sororidad.

Relaciones de mando.

Participacion masculina

Solo dos hombres hacen presencia fisica en
este mercado, uno como vendedor y otro
como acompafante.

En los ocho casos, los hom-
bres participan en el traslado
de las herramientas de tra-
bajo, mientras que solo uno
hace presencia fisica voltean-
do las tortillas y cobrando
por ellas.

Fuente: elaboracion basada en trabajo de campo 2017-2018.

4 Son las etapas de vida que recorre una mujer que después de su infancia se consideran las siguientes: joven;
edad reproductiva; madre con hijos en edad de crianza infantil y/o con edad adulta; soltera, casada, separada
o viuda; abuelas o mayores de 65 afos.

S Referente a la capacidad fisica para sostener largas jornadas de trabajo o dobles y triples jornadas (domésti-
cas, venta comercial, trabajo salarial, representaciones comunitarias religiosas, civiles o politicas, beneficiaras
de un programa social, etcétera).
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Ahora bien, a la vez que estas caracteristicas influyen en las formas de agrupacion (no
formales) se origina alguna segregacion socioespacial, la cual es indisociable de las que
produce el derecho a piso, por lo tanto, cada tipo de tianguis responde a sus propias
confrontaciones. De esta manera, la agrupacion en el tianguis semanal La placita esta
determinada por dos factores que se relacionan entre si: la antigliedad y el lugar de ori-
gen. En La placita, un grupo consta de cuatro sefioras sentadas juntas: una ofrece tortillas
con sal, otra regala una tortilla (aunque no le compren), una mas da tortillas de “pilén”
(extras) a sus clientes frecuentes y, por ultimo, otra mas deja encargada sus tortillas y
lugar con sus comparfieras mientras sale a “ranchar” (es decir, se desplaza para ofrecer/
intercambiar sus tortillas).

Ellas se ubican en cercania a la terminal y con mayor auge peatonal. Sefalan tener
mas de 30 afios dedicandose a la venta de tortillas en este espacio. “Yo antes ranchaba
por all, pero luego una sefora (una conocida) me dej6é una caja de madera que tenia
aqui” (Miranda, 56 afios, casada). Provienen de localidades vecinas entre si como, San
Miguel Enyege, La Concepcion Enyege y San Juan de las Manzanas. A pesar de que la
mujer mas joven de este grupo tenia 41 afos “la han dejado vender” por ser de Santa Ana
Ixtlahuaca, lugar de donde eran originarias las primeras mujeres que empezaron a ven-
der en este tianguis. Cabe resaltar que al vender tortillas casi diariamente, la comunidad
tianguista respeta el lugar de venta donde ellas se instalan, como lo sefiala el siguiente
vendedor.

Esto es por antigliedades, cuenta mucho eso, cuenta uno el que aguante; ora
[ahora] si por decir, a las sefioras que venden tortillas se les respeta su lugar “ellas
tienen mas tiempo, ya aguantaron”. Pero los que no, no aguantaron y cuando
regresen no se les permite (Juan, 64 afios).

Otro grupo se ubica a las afueras del mercado municipal, provienen de localidades cerca-
nas a la cabecera municipal. A diferencia del primer grupo, ellas se encuentran separadas
a una distancia de mas de dos metros entre si, muchas veces aisladas del resto. Sefialan
dedicarse a la venta de tortillas desde hace 5 a 20 afios. Sin embargo, la venta de tortillas
suele ser ocasional. Para ganarse un espacio en la calle, deben llegar mas temprano que
las otras, de otra manera quedan segregadas de los lugares con mejores posibilidades
para vender.

En ambos grupos, ocasionalmente se presentan nuevas vendedoras. Sobre todo, las
que se encuentran en el ciclo de vida familiar “madre con hijos en edad de crianza infantil”
se les ha permitido ingresar con cierto recelo a los tianguis para vender sus tortillas. No
obstante, las que pertenecen al primer grupo con mayor antigiiedad no dejan de presionar
para que estas nuevas vendedoras se queden en los espacios menos concurridos.

No lo dejamos [...] “dicen que el sol sali6 para todos” [...] bueno pues no se le niega,
pero luego en el lado de abajo todavia sobraba (se refiere al espacio). La cosa de que
no quieren ir para alla, quieren sentarse para aca, donde mas o menos pasa la gente
(Tomasa, 56 afios, casada).
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Al finalizar el dia, la falta de integracion entre estas mujeres ha causado que se abaraten
los precios de la tortilla. Las Unicas que pueden tener menos pérdidas son quienes ofer-
tan sus tortillas a menor precio y se autoabastecen de las parcelas familiares.
A veces uno se aguanta, ya ves que la tia “Claudia”, ya ves que como tiene maiz, creo
y trae mucho y viene muy temprano. Dos veces no ha venido ella y dos veces me
han echado pleito sus clientes de ella [...] porque ella lo da a diez. Este, ahora, creo
que el martes el martes vino una de sus clientas. Lleg6 preguntando por ella, y dijo:
—Usted a como da sus tortillas?
A quince.
—¢A quince?, es que a mi me recomendaron con dofia Claudia, porque da bien ba-
rato sus tortillas.
Luego le dije, ah, si le digo, porque es que ella tiene mucho maiz, pero como yo
compro todo... jUh, no le hubiera dicho asi!, me dijo tantas cosas la sefiora (Con-
suelo, 56 afos, union libre).

Por su parte, en la agrupacion del tianguis del lunes, las mujeres que se encuentran den-
tro del mercado, aunque ocupan espacios visibles, no cuentan con redes de apoyo. En
los espacios de venta suelen trabajar dos mujeres, una es la duefia del puesto y la otra su
empleada. En estos casos, las relaciones son de mando jerarquico, aun siendo familiares.

Con el establecimiento de tortillerias mecanizadas de nixtamal o harina nixtamalizada
de maiz, las mujeres han implementado estrategias de diferenciacion de la tortilla. Unas
usan exclusivamente maiz criollo, otras emplean solo un color de maiz (azul o rosado).
Para diferenciarse de sus otras competidoras, las mujeres han optado por vender tortillas
por docena o por kilogramo. Mientras que las vendedoras que se encuentran a una
distancia de menos de cinco metros ofrecen tortillas acompanadas de salsa de molcajete
a sus compradoras y compradores para afianzar la clientela.

Consideraciones finales

La segregacion socioespacial en los tianguis desde una perspectiva de género no ha sido
ampliamente documentada. Este trabajo espera ser un aporte a las ciencias sociales, en
especifico a los estudios de género que buscan comprender las transformaciones sociales
de los espacios publicos a través de practicas feminizadas. Las mujeres que elaboran y
venden tortillas para sacar adelante a sus familias o contribuir al ingreso familiar son buen
ejemplo de ello.

Desde la época prehispanica, ellas siempre han estado desarrollando esa actividad en
los tianguis. A través del tiempo siguen estando presentes en los mercados modernizados
y globalizados, como es el caso de los tianguis de Ixtlahuaca. Se podria decir que ellas son
parte importante de la conformacion de estos mercados, en los que cada dia se establecen
nuevos mecanismos de regulacion, control social y administrativo. El derecho de piso im-
plica, ademas de usar unos metros cuadrados en la calle para colocar su puesto, también
sujetarse a las reglas cambiantes y a las cuotas impuestas; pues si llegasen a elevarse, es
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probable que sobrevivan Unicamente aquellas mujeres que cuenten con redes de apoyo
consolidadas por largo tiempo.

Uno de los efectos de estas regulaciones en cada tipo de tianguis es la disminucion
de interaccion entre grupos sociales, los cuales no crecen a través del tiempo, pues entre
mas dificil es permanecer en los mercados, mas se cierran a la posibilidad de interactuar
con otras mujeres. Este comportamiento origina a la vez distanciamiento y aislamiento de
quienes no logran consolidar redes de apoyo y de sororidad, restricciones que se asocian
a las caracteristicas sociales de acceso a un espacio. Por lo que tienen que luchar con
diferentes estrategias para lograr cierta permanencia en este espacio. De la misma
manera su movilidad social se restringe, poniendo en riesgo la seguridad de contar con
un lugar para realizar su oficio.

Finalmente, cabe sefialar que las representaciones sociales de las mujeres que elaboran
y venden tortillas artesanales en ambos tianguis dependen del uso diferenciado del espa-
cio. Los clientes se vuelven habituales cuando saben con seguridad que en el mismo lugar
encontraran a la marchanta que les vende la tortilla de maiz que le gusta: “caliente y de
calidad al ser de nixtamal”.
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El tianguis dominical: mujeres y relaciones
de género en los negocios de barbacoa

Ana Laura Carolina Ramirez Estrada’, Ivonne Vizcarra Bordi™
y Rocio del Carmen Serrano Barquin™

Introduccion

ste capitulo tiene el objetivo de realizar un analisis cualitativo sobre el papel de las

mujeres y las relaciones de género que se establecen en los negocios o puestos de

barbacoa de los tianguis dominicales en Almoloya de Juarez, Estado de México. El
consomé y los tacos de barbacoa son platillos tipicos consumidos generalmente como
desayunos o almuerzos por las familias que residen en el municipio. Aunque el producto
no es tipico del municipio, se ha adoptado por los mismos habitantes y lo han incluido
en su reservorio culinario dominical; pues a través del tiempo esta actividad ha llegado
a ser considerada como una costumbre local, inclusive regional. En ocasiones, puede ser
la Unica salida de esparcimiento familiar, estableciendo a menudo estrechas relaciones
sociales entre los comerciantes y los consumidores.

El negocio de la preparacion y/o venta directa de los platillos de la barbacoa en los
tianguis es atendida por miembros y parientes de una misma familia; por ello esinteresante
analizar como se distribuyen las cargas de trabajo en la atencion de la clientela segun el
género, cuales son las relaciones de poder producidas por la division sexual del trabajo
y qué tipo de reconocimiento social obtienen las mujeres trabajadoras en el negocio o
puestos, por parte de hombres y mujeres del mismo negocio o por los consumidores.

Ciertamente se conoce muy poco sobre cuales podrian ser sus implicaciones subjeti-
vas en términos de género, dado que se trata de un negocio familiar. De aqui laimportan-
cia de la metodologia cualitativa para profundizar en las relaciones de género, de poder
y jerarquicas que se establecen en el negocio de la comercializacion de la barbacoa dentro
de los tianguis dominicales, a través de la division sexual del trabajo. Se dio preferencia
a la observacion participante, se entrevistaron a los duefios y las duefias de cinco nego-
cios-puestos de venta de barbacoa (consomé y tacos) establecidos en el tianguis dominical
de la cabecera municipal de Almoloya de Juarez, Estado de México, y también a algunos
consumidores y consumidoras, para intercambiar sus puntos de vista sobre la interaccion
que se establece seglin el género, las que pueden llegar a ser hasta afectivas por la frecuen-
cia de esas interacciones venta-consumo.

" Universidad Auténoma del Estado de México, Instituto de Ciencias Agricolas y Rurales (ICAR), estudiante de
Maestria. Correo electronico: <lauracarolestrada@gmail.com>.

" Universidad Autonoma del Estado de México, Instituto de Ciencias Agricolas y Rurales (ICAR). Correo electronico:
<ivbordi@yahoo.com.mx>.

“* Universidad Autonoma del Estado de México, Facultad de Turismo y Gastronomia. Correo electronico:
<hashir0O4@hotmail.com>.
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En apoyo al trabajo de campo, se buscdé comprender la perspectiva de duefios/as
comerciantes, trabajadores familiares y no familiares que participan en el negocio, acerca
de sus “experiencias, perspectivas, opiniones y significados, es decir, la forma en que los
participantes perciben subjetivamente su realidad” (Hernandez, Fernandez y Bastida,
2010: 364).

La primera parte del capitulo constituye los antecedentes sobre la importancia de los
tianguis de México, resaltando el papel de las mujeres. En la segunda parte se introducen los
conceptos sobre division sexual del trabajo y relaciones de género, los cuales guian el analisis
de este trabajo. En la tercera se describe el contexto de estudio; ubicacion y croquis del
tianguis, asi como distribucion y localizacion espacial de los puestos de barbacoa estudiados.
En la cuarta parte se encuentran los resultados de las entrevistas, dejando ver las relaciones
de desigualdades de género en las actividades que realizan cada persona en el negocio. Se
incluyen las reflexiones en torno a las relaciones entre vendedores/as y consumidores/as
con una perspectiva de género. Finalmente se presentan algunas conclusiones.

Antecedentes

Las practicas sociales que vemos hoy en dia en los tianguis (mercados itinerantes de un
dia a la semana) han construido parte de la historia social desde la época prehispanica en
México. Tal como menciona Bernal Diaz del Castillo “la capa mas antigua la representa el
tianguis cuyo origen se remonta a los tiempos prehispanicos” (2012, citado en Gonzalez y
Vega, 2016: 131). Es un lugar en donde se hace presente el intercambio fisico de productos
alimenticios que pueden o no formar parte de la canasta basica alimentaria y también hay
unintercambio de complejos constructos sociales (cosmovisiones, tradiciones, entre otros)
que forman parte de las diversas expresiones culturales. “El trueque y el intercambio social
que vemos hoy en dia en los tianguis y mercados de México, han sido formas tradicionales
de expresion de un conjunto de procesos cuyo fundamento es la reciprocidad” (Argueta,
2016). Como menciona Albear:

En México, el mercado prehispanico era denominado Tianquixtli que designaba
al mercado o plaza donde se realizaban los intercambios comerciales, los cuales
contaban con una infraestructura amplia conformada por vias de comunicacion y
transporte, asi como una serie de valores y tradiciones sobre como debia realizarse
el intercambio denominado trueque o patlalli tlapatiolt (2004, citado en Gonzalez
y Vega, 2016: 131).

Es importante hacer mencion que la palabra tianguis refiere un tipo de mercadeo itine-
rante, aunque comunmente se le conoce como mercado. Sin embargo, “tratarlo en su
primera acepcion genera la idea de una actividad instalada junto a otra modalidad de
mercadeo fijo” (Gonzalez y Vega, 2016, 130).

Iglesias menciona que el vocablo nahuatl Tianquistli, ‘mercado’ en espafiol, “hace
referencia al espacio que se organizaba y levantaba una vez por semana, es decir, cada
cinco dias puesto que los meses eran veintenas en los alrededores de un pueblo especifico
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para intercambiar o vender productos” (citado en Argueta, 2016: 39). De acuerdo
con Clavijero (1976), ademas de los grandes mercados de Tenochtitlan y Tlatelolco,
existian mercados regionales de prestigio indigena, tales como Cholula y Huexotzinco. Su
especializacion indicaba un cierto mercado para las élites que buscaban calidad, exclusividad
y arte de piezas Unicas.

Duran (1880) hace notar las razones por las cuales se cambiaron los mercados de
cada cinco dias a macuilitianguistli, por los mercados cada ocho dias, tal como lo
tenemos hoy, la primera razon es porque se impuso el calendario de meses de 30
dias sobre el calendario de meses de 20 dias, pero la razébn mas profunda confiesa
Duran es que cuando el macuilitianguistli cae en el domingo nadie va a misa (citado
en Argueta, 2016, 40).

Los primeros estudios de los mercados en Mesoamérica fueron realizados por “Bronislaw
Malinowski y Julio de la Fuente, 2005 (publicados originalmente en 1957), y el de Ale-
jandro Marroquin, 1978 (publicados originalmente en 1957), los cudles inician el analisis
de los sistemas de intercambio campesino e indigena en México” (Licona, 2013: 141).
Arizpe (1977) considera que el tianguis represento, en especial para las mujeres, un es-
pacio de reencuentro, intercambio de experiencias, ampliacion de redes sociales y de
esparcimiento, pues socializaban las noticias locales y se ejercian ciertos mecanismos
de control social para asegurar las estructuras de orden social dominante. Ademas, la
autora insiste que en estos espacios es donde se reproduce el sentido de la pertenencia
y refuerzan su identidad.

Por otro lado, Arellanes y Casas confirman que los tianguis tienen un origen prehis-
panico:

se realizan una o dos veces por semana, [tienen] la presencia de numerosos vende-
dores de distintos origenes, muchos de ellos mujeres, que traen recursos vegetales
producidos y recolectados a baja escala provenientes de huertos familiares, de la
parcela o de los bosques circundantes (Arellanes y Casas, 2011: 97).

Estos estudios han permitido evidenciar el papel de las mujeres al verse inmersas en las
actividades productivas informales, como una alternativa de acceder al mercado de tra-
bajo que se encuentra a su alcance y les permite combinar sus labores domésticas con la
obtencion de un ingreso.

Muchas actividades de corte informal han otorgado a las mujeres mayor visibilidad
y reconocimiento social, que valoran el compromiso, la responsabilidad y la creati-
vidad. Por otro lado, también son multiples los estudios sobre las condiciones de in-
certidumbre, desigualdad e inestabilidad a las que se ven expuestas las mujeres que
se incorporan al trabajo informal. Cabe destacar los estudios de caso publicados por
la Comision Econémica para América Latina (CEPAL), en su serie Mujer y Desarrollo
(1995-2003) que muestran las diversas aristas de las condiciones laborales de la
informalidad con enfoque de Género (Bueno, 2009).
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En la actualidad, es evidente que se siguen incorporando una gran cantidad de especies
vegetales y animales que son caracteristicos de ciertas regiones de la geografia
mexicana debido a su gran repertorio biocultural. De ahi, Argueta afirma: “los mercados
indigenas y los tianguis tradicionales son una de las caracteristicas permanentes en la
cultura mexicana, parte fundamental de esa fuerte raiz de herencia mesoamericana”
(2016: 40-41).

De esta manera, en los tianguis y mercados ademas de intercambiar productos, se
expresa y manifiesta la gran diversidad cultural: se obtienen recetas, se conocen nuevos
productos, es un lugar de esparcimiento, se disfruta de olores, colores y sabores que incitan
el regreso a estos lugares de convivencia social; ademas, se pueden identificar las relacio-
nes de género en la division sexual del trabajo y en las relaciones sociales de los diferentes
grupos culturales inmersos en este tipo de espacios sociales. Las interacciones comerciales
cotidianas tienen el potencial de favorecer las relaciones sociales entre los oferentes y de-
mandantes que conforman este sector social (Gonzalez y Vega, 2016).

Sin lugar a duda, en estos contextos de intercambios, el trabajo que realizan los
oferentes puede ser considerado como una categoria histérica compleja y no como un
proceso estatico, porque se encuentra en continua transformacion, adaptandose a los
cambios tecnoldgicos, reinventando las costumbres y cambiando los gustos y los placeres
(gurmetizacién) segun el tiempo y el espacio de cada localidad (Gonzalez y Waley, 2013).

Division sexual del trabajo
y relaciones de género

El trabajo como categoria histérica y compleja forma parte de los constructos sociales
categorizados de acuerdo con las necesidades propias del ser humano desde que comenz6
a tomar consciencia de su propia organizacion social y su asignacion de roles (hombres-
masculina y mujeres-femeninas) (Scott, 1996); siendo las mujeres las que han sido
inmersas en el trabajo reproductivo derivado de su funcion bioldgica de dar vida a otro ser
y han visto reducidas sus oportunidades en el ambito productivo (Amords, 1994).

En este sentido, resulta necesario analizar las relaciones de género que se entrete-
jen en espacios laborales para comprender las desigualdades sociales que se generan de
ellas. Para Gorz:

Al considerar el trabajo como una actividad fundamentalmente diferente de las ac-
tividades de subsistencia, de reproduccion y de atencion de cuidados en el ambito
doméstico, y no tanto porque el trabajo solo se asocie a una actividad remunerada,
sino porque se diferencia el espacio publico del privado, deja un amplio margen de
subjetividades para asignar valores subordinados al trabajo de las mujeres fuera del
ambito doméstico. Sobre todo, cuando las mujeres se dedican a labores que forman
parte de la extensién de las actividades de reproduccion (cocinar, limpiar, lavar,
cuidar a otros), se les valora como una prestaciéon mesurable, canjeable intercam-
biable: como una prestacion que posee un valor de uso para los otros y no solo para
los miembros de la comunidad doméstica que la realizan; para los otros en general,
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sin restricciones ni limitaciones y no para otra persona privada o particular (1995,
citado en Anzorena, 2008: 8).

Bajo esta perspectiva, se ha observado que el trabajo realizado por los hombres y las
mujeres sigue obedeciendo a ciertos canones sociales impuestos por los roles de género
adoptados y acostumbrados por la sociedad a través de los diversos momentos historicos
de la humanidad y en muy diversas formas; asi, se perpettan las relaciones de poder
basadas en la division sexual de trabajo, originada en la construccion sociocultural de lo
que en cada etapa histérica se considera como masculino o femenino (Mejia, et al., 2017).
Por lo general esta reparticion de tareas tiene sus origenes en el ambito familiar (véase
Conway et al., 1987) y en las estructuras sociales mas amplias, la “division del trabajo entre
hombres y mujeres forma parte de la division social del trabajo (trabajo asalariado, trabajo
doméstico, fabrica-oficina/familia)” (Kandel, 2006: 12).

Kandel (2006) retoma el materialismo histérico para definir la division sexual de
trabajo como una categoria de analisis que surgi6 con el capitalismo, por lo tanto, no es
a-historica, sino dialéctica e ideoldgica, quedando asignados los roles de reproduccion a las
mujeres (sin salario) y de produccion (salarial) a los hombres.

Aun cuando ahora se tienen politicas de inclusion de las mujeres en el mercado laboral,
en el inicio no se disefaron con el principio de equidad; esto provocé que, en los sectores
informales y mas vulnerables, las mujeres sigan teniendo limitadas posibilidades de acceso
al mercado en comparacion con la poblacion masculina, ademas de que los salarios de las
mujeres son inferiores a los del hombre (Carrasco y Mayordomo, 2001).

Estas condiciones de diferenciaciones se suman a las multiples desigualdades por el he-
cho de ser mujer, en algunos trabajos (magquila, elaboracion de alimentos, etc.) resulta mas
redituable emplear mujeres que hombres. “Las mujeres naturalmente poseerian una alta
habilidad manual, seran dociles, disciplinadas y contarian con la personalidad mas adecuada
para realizar trabajos mas tediosos, repetidos y monétonos” (Kandel, 2006: 17), como es
la preparacion de alimentos. De acuerdo con Rauber, “esta sobrevaloracion de lo publico
se ha ido acrecentando en la medida en que el acceso a esa esfera requiere cada vez mas
de un aprendizaje formal, lo que ha acentuado la brecha entre ambos espacios. Situandola
entonces, por una parte, a la marginacion y sometimiento histérico ya sefialado y por otra,
en la ambigliedad social respecto al rol de mujeres y hombres” (2003: 15).

En efecto, las mujeres han tenido un acercamiento innato al cultivo, produccién y
elaboracion de diversos tipos de alimentos derivado de la asignacion de roles establecidos
como parte del constructo social. Segtin la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Alimentacién y la Agricultura (FAO por sus siglas en inglés, 2014), dentro del sector
agroalimentario, ellas son las que realizan la mayor parte del trabajo de procesamiento,
transporte, almacenamiento y mercadeo de los productos agricolas, ademas, tienen el
papel de la elaboracion y comercializacion de los derivados de la produccion animal y en
la pesca; pero esto ha sido poco reconocido. De hecho, en México y de acuerdo con datos
del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2010), la mayoria de los hogares
rurales (64.1%) cuenta con ingresos provenientes de mujeres (Lopez et al., 2004: 34).
En el sector servicios, por ejemplo, en el turismo y particularmente en los segmentos
de hospedaje y preparacion de alimentos, las mujeres también destacan por el alto
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porcentaje de participacion en este sector, pero que se concentran en puestos de trabajo
donde desempefan actividades consideradas extension de sus actividades domésticas
(Escudero et al., 2017).

Caracteristicas del contexto de estudio

El municipio de Almoloya de Juarez se ubica al occidente del Estado de México y forma
parte de la region Xlll Toluca, ademas es parte de la Zona Metropolitana de Toluca, li-
mita con siete municipios: Ixtlahuaca, San Felipe del Progreso, Zinacantepec, Temoaya,
Toluca, Villa Victoria, y Amanalco de Becerra (H. Ayuntamiento de Almoloya de Juarez
2016-2018) (mapa 1).

Mapa 1. Ubicacion del municipio de Almoloya de Juarez
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Fuente: Plan de Desarrollo Municipal de Almoloya de Juarez, 2016-2018.

La poblacion total del municipio, segun las proyecciones de CONAPO al 2015, se estima
en 176,237 habitantes, de los ellos 86,702 son hombres y 89, 535 mujeres (Gobierno
del Estado de México, 2015). Ademas, el porcentaje de la poblacion femenina es mayor
y es el segmento con mas grado de vulnerabilidad derivado de aspectos multifactoriales:
entre ellas, rezagos educativos, pues se prefiere mandar a un varoén a la escuela que a una
mujer; en cuestiones de salud, enfermedades relacionadas a 6rganos reproductores, las
cuales siguen siendo un tabu para la poblacion; y, en la esfera social, no hay equidad de
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género, ya que en el trabajo una mujer gana menos por el mismo tipo de actividades que
desarrolla un hombre (H. Ayuntamiento de Almoloya de Juarez 2016-2018: 78).

Aunque no se cuenta con informacion desagregada por sexo/género, se sabe que el
rubro de empleo de mayor incremento con el paso del tiempo es el de comerciantes y
trabajadores en servicios diversos, pues en el 2000 se identificaron casi siete mil perso-
nas empleadas y para el 2010 aumentd a 21 mil personas (tabla 1) (H. Ayuntamiento
Constitucional de Almoloya de Juarez 2016-2018).

Tabla 1. Distribucion de personas segln el tipo de empleo en el municipio
de Almoloya de Juarez, Estado de México, 2000 y 2010

Empleo
Tipo de empleo 2000 2010
Profesionistas, técnicos y administrativo 1,752 13,428
Trabajadores Agropecuarios 5,120 2,944
Trabajadores en la industria 14,378 16,096
Comerciantes y trabajadores en servicios diversos 6,889 21,035
No especificado 758 1,506
Total 28,897 55,009

Fuente: Instituto de Informacion e Investigacion Geografica, Estadistica
y Catastral del Estado de México (IGECEM, 2011).

La Encuesta Nacional del Empleo (2008) menciona que las mujeres, al no tener las mismas
condiciones laborales que los hombres y ser dotadas naturalmente de ciertas habilidades ma-
nuales mas la falta de oportunidades y la necesidad de trabajar, se insertaron precisamente
en el sector informal, en particular en el comercio informal y los mercados locales, sin tener
acceso a la proteccion y a la seguridad social (H. Ayuntamiento Municipal de Almoloya de
Juarez, 2016-2018). De esta manera, la ocupacién femenina en el comercio informal (mer-
cados y tianguis dominical) es vista como una oportunidad de desarrollo para mejorar sus
condiciones de vida personales y familiares en el municipio. Se puede decir que, a través del
tiempo, los tianguis y mercados han cobrado importancia no solamente como el lugar para
intercambiar productos sino también para satisfacer necesidades espirituales y mejorar las
condiciones de vida socio-econémicas.

Asi, vale la pena mencionar que el registro mas antiguo referente a mercados y tian-
guis en el municipio de Almoloya de Juarez se encuentra en el propio Archivo Municipal
del afio 1828; el documento referente a Alcaldias en su articulo 167 menciona que el
Ayuntamiento cuidara que los vendedores de carne lo hagan en los parajes mas comodos
al publico, haciendo que no maten al ganado dentro de la plaza sino fuera para evitar
accidentes (Archivo Municipal de Almoloya de Juarez, consultado en abril de 2018).

El mercado publico ubicado en la cabecera municipal con 67 locales mercantiles reali-
za las actividades de comercializacion de productos basicos. Asimismo, tiene registrados
13 tianguis semanales en los cuales participan: 1,150 comerciantes, 665 establecimien-
tos de giro alimentario, 186 comercios de actividades no relacionadas con los alimentos
(H. Ayuntamiento Municipal de Almoloya de Juarez, 2016-2018).
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Las comidas tipicas son muy condimentadas y de alguna forma se parecen a las de
toda la region: la barbacoa de borrego (hecha en hoyo), las carnitas de cerdo y el chicha-
rron, el pozole blanco y rojo, las enchiladas de tortillas hechas a mano, el mole de guajolo-
te (rojo y verde) y algunos antojitos como las garnachas y gorditas de haba (Monografia
Municipal de Almoloya de Juarez, 1998). Dentro del tianguis dominical se encuentran
cinco negocios de venta de barbacoa (consomé y tacos) situados en espacios estratégi-

cos, de facil acceso (ver mapa 2).

Mapa 2. Ubicacion de los negocios-puestos de venta de barbacoa del tianguis dominical de Almoloya de Juarez
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Fuente: elaborado por Carlos Ramon Juarez con base en visita al tianguis dominical
de Almoloya de Juarez durante la observacion participante.

Los negocios de venta de barbacoa regularmente comienzan a establecerse a partir de las
siete de la mafana para atender a los consumidores a partir de las ocho, ya que es una cos-
tumbre de la poblacion del municipio de Almoloya de Juarez asistir a estos puestos para desa-
yunar a temprana hora, antes de iniciar sus compras en los demas puestos.

Barbacoa y relaciones de género

Los cinco negocios de venta de barbacoa ubicados en el tianguis dominical del municipio
de Almoloya de Juarez son negocios familiares en donde padres e hijos se involucran en
la seleccion del ganado, preparacion y comercializacion de la barbacoa. Solo una familia
proviene del municipio de Capulhuac, Estado de México, reconocido regional y nacional-
mente por su especializacion a la elaboracion y venta de barbacoa en diferentes plazas
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de mercados (Ciudad de México, Toluca y sus alrededores). El resto de las familias son
oriundas del municipio de Almoloya de Juarez. Unicamente un negocio pertenece y es
manejado por una mujer del mismo municipio.

Todos, sin importar su procedencia, regularmente desde el viernes, los duefios de
los cuatro negocios (y el puesto perteneciente a una mujer) comienzan las labores de
preparacion de la barbacoa con la compra del ovino con su proveedor, al cual ya tienen
plenamente identificado. El sabado lo sacrifican, “pelan” y cortan en canal para su
coccion. Por su parte, las madres, hijas e hijos menores realizan diferentes actividades
como picar recaudo (visceras, cebolla, cilantro, chile, epazote), cocinar las salsas y
rellenar la “pancita”. El cocimiento dura entre 8 y 10 horas (por lo regular la coccion inicia
tarde-noche) para que la carne se conserve “blanda” y sea de facil recalentado para la
venta en el tianguis dominical.

También los hombres se encargan de comprar el material y preparar el empacado (con
pencas de maguey y cajas de madera) para transportar la barbacoa cocida a los mercados
dominicales. Asi, el domingo, el duefio o padre de familia y otros hombres mayores del
hogar se levantan alrededor de las cuatro de la madrugada para “cargar” la camioneta con
los productos que utilizaran para la comercializacion de la barbacoa, asi como el mobiliario
indispensable para montar un puesto de comida: mesas, sillas, estufas y tanques de gas,
comales, de vez en cuando llevan parrillas y anafres de carbon, manteles de plasticos, pla-
tos, cubiertos e inclusive cajas de bebidas gaseosas, ademas de material de limpieza como
escobas, detergentes, entre otros .

Al ser negocios meramente familiares se pudo constatar que la division sexual del trabajo
esta marcada por una ideologia patriarcal en la que predominan las relaciones de poder
masculinas sobre las mujeres. La esposa e hijas se dedican a la cocinar las guarniciones para
acompanar la barbacoa, calientan tortillas (raramente elaboran tortillas de maiz de manera
artesanal: hechas a mano), lavan los trastes, limpian las mesas y barren el local; mientras los
hombres se encargan de dar la bienvenida a las y los consumidores, les ofrecen sus productos
con “la prueba”, pican y sirven la carne, estando atentos a lo que les solicite la clientela, se
encargan de hacer la cuenta y realizar el cobro por el consumo en el establecimiento, e
inclusive dan informacién suficiente del negocio para hacerla llegar al consumidor (precios,
técnicas de coccion, etc.). Rara vez la atencidn a clientes es realizada por las mujeres,
Unicamente cuando su esposo o hijos no se encuentran, excepto en el negocio manejado
por una mujer, quien si atiende a la clientela de manera cotidiana.

Me gusta que los clientes se vayan satisfechos porque me garantiza que van a re-
gresar, por eso prefiero ser yo directamente quien trate con ellos y mi esposa e
hijos que den el servicio, porque soy yo quien toma la decision final (Sefor Ignacio,
barbacoyero, entrevista en mayo 2018).

En tres de los negocios de barbacoa contratan mujeres y sus labores son similares a los
quehaceres de la esposa e hijas del duefio; sin embargo, las mujeres empleadas (preferen-
temente de edad adulta, mayor de 40 afos) se encargan de elaborar las tortillas de maiz
(a mano). Por su parte, la duefia de “Barbacoa Mary”, el Unico lugar manejado por una
mujer, se involucro en el negocio de la venta de barbacoa en el tianguis dominical desde

57



los 8 afnos de edad. Ella es una joven de 28 afios, con estudios universitarios, soltera, sin
hijos y retomé el negocio que era de su padre para solventar los gastos de la familia.
Pese a que tiene la oportunidad de contratar a otras mujeres para que le ayuden en el
negocio, ella realiza todas las actividades que las mujeres, esposa e hijas de los duefios
barbacoyeros, hacen. Solamente contrat6 a su propio hermano y a dos hombres mas
para realizar los trabajos que requieren de fuerza fisica: bajar y subir las ollas, acomodar
las mesas, cargar la barbacoa cocida y, en ocasiones, barrer y lavar trastes, cuando ella
esta agobiada. A diferencia de los otros negocios, ella se encarga de brindar la atencion a
los comensales, hacer las cuentas y cobrar el consumo final. Cuenta con sus proveedores
de borregos localizados en la comunidad de San Mateo Tlalchichilpa perteneciente al mu-
nicipio de Almoloya de Juarez.

En otro lugar familiar: “Barbacoa Nacho”, el duefio tiene 22 afios en el negocio de la
barbacoa y, junto con su esposa, hijas e hijos, no han dejado de ir cada domingo al tianguis a
“levantar” el puesto. Sus borregos son criollos y los compra directamente con el proveedor
de comunidades como San Diego, Yebucibi y Salitre, del mismo municipio, aunque en
algunas ocasiones llega a comprar los ovinos en Jiquipilco. En un tercer negocio familiar,
“Barbacoa Jorgito”, tienen dedicandose 18 afios a la elaboracion y comercializacion de la
barbacoa. Su esposa trabaja ocasionalmente en el puesto, pero sus hijas son quienes dan
mayor apoyo al negocio, reproduciendo las actividades asignadas por su género antes
descritas, ademas en este negocio ellas preparan el jugo fresco de naranja y hacen el
cobro de los alimentos consumidos. De vez en cuando, contratan a dos hombres solo
para levantar las ollas.

Ahora bien, el negocio familiar “Barbacoa Capulhuac” es el puesto mas grande de
los cinco que se encuentran ubicados en el tianguis dominical y, por lo tanto, el que
mas clientes tienel. Todos sus productos son obtenidos en su municipio de procedencia
y, a pesar de su tamafio, solamente emplean a tres personas: una joven hace los jugos
de naranja, realiza las labores de limpieza y ayuda a picar recauderia (lleva medio afio
contratada). Otra empleada de edad adulta elabora las tortillas a mano, lleva cinco afios
trabajando en el negocio y le ha resultado una estrategia complementaria para ganarse
la vida:

Los fines de semana vengo a trabajar en el negocio de venta de barbacoa y me en-
cargo de hacer las tortillas, porque me ayuda a no descuidar a mi familia mientras
me gano un dinerito extra que me ayuda en los gastos del hogar (Rosita).

El tercer empleado evita realizar actividades de exclusividad:
Llevo medio afio que comencé a trabajar en el negocio, prefiero cargar cajas y
ollas, limpiar las mesas, tomar la orden y atender a los comensales, pero lo que

no me gusta mucho es ayudar a Rosita a voltear las tortillas. Es mas una labor de
mujeres que prefiero no hacer (Carlos).

! En la entrevista, no se nos proporciond el tiempo que lleva este negocio en el tianguis dominical.
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Las empleadas comentaron que hay un clima de respeto con la duefia y el duefio del ne-
gocio; sin embargo, lo que se deja entrever en el siguiente comentario de la duefia es un
nivel de desconfianza hacia sus empleados.

Si mi esposo se encuentra en el puesto, él les cobra a los clientes los consumos o en
su caso yo, pero no mis empleados, ya que ellos no tienen autorizacion, pero si nos
tienen que avisar a mi 0 a mi esposo cuando un cliente va a pagar (sefiora Beti).

En efecto, la esposa del dueiio se encarga de cobrar y supervisar a las empleadas, Unica-
mente cuando su esposo tiene que salir del puesto por algunos asuntos. En general, el
duefio esta al pendiente de que los clientes sean atendidos, ofrece los jugos y el refresco, y
realiza la cuenta y cobro de los consumos. El negocio de “Barbacoa Hurtado” es uno de los
mas recientemente establecidos en el tianguis dominical (tres afios) y es el mas pequefio
de los cinco. Por ello no cuentan con empleados. Es atendido por dos hermanos y su mama.
Aella se le asignaron todas las labores “feminizadas” de este negocio familiar, mientras que
ellos atienden a los clientes (sirven el consomé y preparan los tacos de barbacoa y pancita),
ademas de ofrecer jugos y refrescos.

Llevamos poco tiempo en el negocio con mi esposa e hijos, mi abuelo me ensend
a hacer la barbacoa y yo a mis esposa e hijos, vendemos en este tianguis solo los
domingos y hago pedidos para diversos eventos sociales (Sefior Hurtado).

Por lo que se pudo observar y por algunas respuestas de las personas entrevistadas, en la
mayoria de los casos se siguen reproduciendo los papeles tradicionales asignados historica-
mente a mujeres y varones. Los segundos toman las decisiones, dirigen la actividad, se les
rinde las cuentas y se les pide permiso de realizar o no ciertas actividades propias de cada
negocio (las y los empleados y en algunas ocasiones sus esposas e hijas), realizan activi-
dades que las mujeres no pueden llevar a cabo por su condicion fisica, como cargar cosas
pesadas (tanques de gas, cajas de refresco y de barbacoa), son libres de vestir de la manera
que ellos quieran, negocian directamente con la clientela y hacen el cobro de los consumos.

En tanto, las mujeres se encargan de reproducir ciertos roles domésticos en los nego-
cios de barbacoa, pues sus habilidades femeninas son mas aptas durante la preparacion
y venta: hacer las tortillas, picar el recaudo (cebolla, limones, cilantro), lavado de loza,
cubiertos, utensilios de cocina, atencion a los clientes. A excepcion de la duefa del nego-
cio, quien se encarga de dirigir el negocio, hacer el cobro de los alimentos consumidos y
Unicamente se involucra en los quehaceres del negocio cuando no cuenta con el suficien-
te personal o se ven rebasados por la clientela.

En la tabla 2 se muestra una sintesis de las principales caracteristicas y labores de
género observadas en la descripcion de cada uno de los negocios. Destaca una marcada
division sexual de trabajo: las mujeres realizan las tareas asignadas al género femenino
(cocina y limpieza; los hombres realizan los trabajos que requieren de fuerza fisica, pero
sobre todo control del producto y del dinero. Pese al empoderamiento de algunas muje-
res, la asignacion de roles sigue marcando sus relaciones de género.
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Tabla 2. Caracteristicas y labores de género en los negocios de venta de barbacoa
en el tianguis dominical de Almoloya de Juarez

No. | Nombre del negocio Género de la Tipo de Género del responsable | Contratacion Total de
duefa o duefio Negocio | de tramitar los permisos | de personal personal
del negocio del negocio contratado
1 | “Barbacoa Mary” Femenino Familiar Femenino Si 2 hombres
2 | “Barbacoa Nacho” Masculino Familiar Masculino No —
3 | “Barbacoa Jorgito” Masculino Familiar Masculino Si 2 hombres
4 Barbacoa Capulhuac Masculino Familiar Femenino Si 2 mujeresy
un hombre
5 | “Barbacoa Hurtado” Masculino Familiar Masculino No —

Fuente: elaborada con datos obtenidos en la observacion participante.

Aunque no fue nuestra finalidad observar como estas relaciones de género trascienden
subjetivamente a los comensales, conversamos con algunos de ellos mientras consumian
sus alimentos para indagar superficialmente como se perciben esas relaciones.

En ese entendido, nos llamé la atencion cierta repeticion de relaciones de género ba-
sadas en la ideologia patriarcal definida en la division sexual del trabajo entre las familias
consumidoras de barbacoa, que observamos a lo largo de los desayunos y almuerzos del
domingo: quien toma la iniciativa de hacer el pedido sobre la comanda del resto de la fami-
lia es el padre. Después de que él ha realizado su pedido, le pregunta a su esposa, seguido a
hijos y luego a hijas. Asimismo, él es quien pide y paga la cuenta.

Estos comportamientos dan cuenta de la visibilidad de los hombres reflejada en las
actividades econémicas informales (negocios de barbacoa ubicados en el tianguis domi-
nical) a costa de la invisibilidad de las mujeres, debido a que se siguen perpetuando los
roles de género como meros constructos sociales.

De acuerdo con Leblanc (2009, citado en Bourdin, 2010: 23), la invisibilidad designa
un modo de aparicion minima en el espacio publico que afecta a las personas que estan
presentes, pero de las que, al mismo tiempo, se pueden decir “in-existen”. La atencion
llevada a este modo singular de in-existencia no es reciente. La visibilidad es tenida bajo
la estrecha vigilancia de una reivindicacion y a través de ella hay una demanda de reco-
nocimiento que se afirma.

Intentamos conversar con las mujeres familiares que participan en el negocio de bar-
bacoa y los intentos fueron indtiles en presencia del duefo, quien negaba su consen-
timiento; también encontramos la misma respuesta entre los clientes. Por ejemplo, el
sefior Guzman domino la conversacion y subrayé lo importante que es para la familiar
desayunar (barbacoa y consomé) los domingos con la familia, pues es una costumbre
que le gusta conservar. Ademas, indico que esta salida nunca falla, debido a la cercania,
calidad y confianza que le brindan los puestos de barbacoa.

Cabe mencionar que, asi como el Sr. Guzman, muchas familias almoloyenses disfru-
tan su salida dominical, a veces la Unica de recreacion, para comer juntos barbacoa en
este tianguis. Realizarlo cada domingo a través de los afios se ha convertido en una cos-
tumbre que valdria la pena estudiar en otro momento, pues a través de esa frecuencia,
es posible que se vayan estableciendo ciertas relaciones afectivas entre consumidores/as y
duefos y duenas de los negocios.
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Los tacos de Jorgito son un referente de Almoloya, son muy ricos y el precio es
justo por eso los consumo aqui y los recomiendo a mi familia y amigos cuando nos
visitan (Liliana).

Conclusiones

El tianguis dominical de Almoloya de Juarez aparentemente ofrece alternativas de contribuir
al ingreso familiar, porque este tipo de economia informal incorpora a las mujeres al sector
productivo con mayor facilidad que en el sector formal. No obstante, se trata de falsas opor-
tunidades, principalmente porque las mujeres no pueden escaparse de las labores propias de
su género (domésticas) como lo demostro la presente investigacion. Por otra parte, debi-
do a las limitantes propias de economia informal, las condiciones de trabajo que brindan los
puestos de comida de un solo dia a la semana son precarias y de muy bajos ingresos para las
empleadas; igualmente para las familiares del duefio, muchas veces el salario esta implicito
en los gastos de la crianza y sustento del hogar. Asimismo, el discurso que vende empodera-
miento femenino porque estos trabajos se acomodan a la agenda de jornadas domésticas de
las mujeres —de lunes a sabado el hogar y los domingos a apoyar o trabajar— las somete a
nuevas desigualdades de género.

Los roles de género juegan un papel decisivo en las formas de organizacion social en
los negocios de preparacion y comercializacion de la barbacoa. Las mujeres siguen perpe-
tuando tareas que aprendieron desde su ambito doméstico, especializado en habilidades
feminizadas, como elaborar tortillas. De no ser la propietaria, parece que las mujeres viven
en la prolongacion del espacio privado. Por su parte, los hombres sean duefios o empleados
tienen mayor visibilidad ante las y los consumidores de barbacoa, por la ideologia patriarcal
de barbacoyeros y consumidores.

De esta manera, los roles de género juegan un papel imprescindible en el comportamien-
to de hombres y mujeres, que se manifiestan a través de conductas visibles como el patriar-
cado y que trascienden el ambito familiar para manifestarse en el ambito productivo. Esta
conducta masculina a través del tiempo ha favorecido comportamientos desiguales y poco
productivos en las relaciones de género.
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Usos turisticos de los mercados alimentarios: patrimonio
cultural y turismo gastronomico en el mercado
de Sant Josep de 1a Boqueria, Barcelona

Daniel de Jestus Contreras”y F. Xavier Medina™

Introduccion

os mercados son espacios consagrados al pequefno comercio de diversas mercancias

dentro de las cuales los alimentos ocupan un lugar destacado. Una de sus funciones

elementales se refiere a la concentracion y abasto de productos —principalmente
frescos, pero también procesados o incluso no alimenticios (Medina, 2013: 184)—
locales y procedentes de diversas regiones geograficas, dispuestos al consumo de nticleos
poblacionales rurales o urbanas de distinto tamano. Esta cualidad hace que, ademas de
sus funciones econémicas, sean lugares privilegiados para conocer un fragmento de la
cultura alimentaria local. En palabras de Crespi y Pérez, “en estos espacios se percibe
de forma natural la idiosincrasia de la gente local, su forma de expresarse, de vender, de
comprar, sus habitos alimenticios” (2016: 403).

La cultura alimentaria, por su parte, es un concepto mas amplio y se relaciona con
determinadas técnicas culinarias, utensilios, conocimientos, pero se concreta mediante
productos agroalimentarios, preparaciones y platos con arraigo territorial y con alguna
profundidad temporal; se trata, en definitiva, de productos patrimoniales, o si se prefiere,
de patrimonios alimentarios locales. Estos productos circulan por los mercados y es ahi donde
su autenticidad se expresa en toda su magnitud, en ese lugar son interpretados, adquiridos
en los diferentes puestos y consumidos en restaurantes o en los mismos puntos de venta
(Espeitx, 2007). Una de las caracteristicas de los mercados es (al menos aparentemente)
su especializacion en alimentos representativos de la cultura local y, por lo tanto, con un
marcado sello territorial (Silkes, 2012; Marovelli, 2016).

Nos encontramos, de esta manera, frente a nuevas demandas sociales que trascienden
el aprovisionamiento de alimentos o materias primas y se inclinan cada vez mas por el con-
sumo simbolico de los mercados como espacios culturales concentradores de alimentos pa-
trimoniales, contenedores de técnicas ancestrales, de intercambio o lugares excepcionales
para la cultura material (por ejemplo, arquitectura). Lo anterior se relaciona también con
el hecho de que en la actualidad se asiste a una valorizacion inédita del fenémeno culinario
que da importancia al aspecto hedonista, estético, asi como el caracter local y tradicional
de los productos, su nexo con el territorio y una cultura determinados (Contreras, 2007).

Dentro de esta logica valorizadora y patrimonializadora de la alimentacion, los
mercados se convierten en un importante punto de interés. Precisamente, la posibilidad
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de acercarse a la cultura de una sociedad ha incentivado en ultimos afos una acusada va-
lorizacién turistica de los mercados (Medina, 2008). No es de extrafiar, por tanto, que
diversos mercados alrededor del mundo sean promocionados como parte de la oferta tu-
ristica de los destinos, inclusive, en unos casos, son el atractivo principal; o los adaptan a las
exigencias de turistas con la incorporacion o transformacion de servicios de restauracion
o la remodelacion de algunas areas para facilitar el transito y potenciar el atractivo visual.

Sin embargo, los mercados estan experimentando en general una crisis y han disminuido
su clientela, el cierre de sus puertas o estan siendo refuncionalizados (Crespi y Pérez,
2016), especialmente frente a la competencia cada vez mas acentuada de otros tipos
de comercio mas agresivos, como los supermercados urbanos o las grandes superficies.
En este marco, agentes publicos y privados han invertido fondos para remodelarlos
y hacerlos mas funcionales a las nuevas demandas sociales, seglin los criterios del
mercado, la apropiacién capitalista y la terciarizacion (Medina y Alvarez, 2009). De
cualquier forma, la proyeccion turistica de los mercados constituye una de las apuestas
mas atractivas para la dinamizacién econémica de los barrios o ciudades.

En este trabajo abordaremos el caso del emblematico mercado de Sant Josep de la
Boqueria, ubicado en el centro de Barcelona, Espana. Se trata de un mercado que ha
atravesado en las Ultimas décadas por un proceso de transformacion de sus funciones
originalmente abocadas al abasto alimentario para los habitantes del barrio y con un
fuerte componente cultural, para configurarlo como espacio de consumo proyectado
para el turismo.

Através de este caso de estudio buscamos reflexionar sobre los usos contemporaneos
de los mercados como lugares propicios para la practica del turismo gastronémico que,
aunque representa una importante fuente de ingresos para locatarios y administraciones
locales, también devela cada vez mas la existencia de conflictos y tensiones asociados a
la turistificacion del espacio.

Los mercados y sus valorizaciones turisticas

El turismo es hoy una de las actividades con mayor presencia en algunos mercados, debido,
en buena parte, a los nuevos planteamientos y demandas sociales gestadas desde distintos
sectores urbanos que, sobre la base de la distincion cultural, construyen mercados como
espacios de consumo simbdlico (Medina, 2013). En la actualidad los turistas son mas pro-
clives al consumo de experiencias auténticas o locales y los mercados ofrecen esa posibili-
dad a través de los productos del territorio. Nada mas genuino o auténticamente local que
comer lo que la gente come, comprar lo que se compra de manera cotidiana o simplemente
observar las practicas sociales que tienen lugar al interior del recinto. El mercado se con-
vierte, por asi decirlo, en una vitrina a través de la cual el turista se aproxima a la cultura
del territorio.

El atractivo de los mercados se explica, entre otros aspectos, por su centralidad, se
ubican frecuentemente en centros urbanos o cascos historicos; por su caracter patri-
monial, algunos situados dentro de edificios centenarios y de gran relevancia arquitec-
tonica; por su localidad, muy ligada a la autenticidad de los alimentos y las practicas
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sociales; por su atractivo visual, referida a la dimension sensorial de los productos; y, por
su funcion gastronémica, que permite acercarse a lo que la gente come y cdmo lo come
mediante platos u otras preparaciones (Medina, 2008).

A partir de su mayor o menor grado de atraccion turistica, Crespi y Pérez (2016) es-
tablecen una tipologia de mercados de abasto: i) mercados redisefiados como turisticos y
para gentries, que han sido remodelados de acuerdo con la demanda turistica; i) mercados
de abasto con atractivo turistico, de tipo tradicional que atienden a la poblacion local mas
los nuevos usuarios, como los turistas; y, i) mercados de abasto tradicionales en proceso
de cambio. Independientemente de cual sea el grado de turistificacion, los mercados se
han adaptado al turismo como una apuesta decidida para incrementar el comercio de
los productos y, por lo tanto, el impacto econémico de las transacciones mercantiles.
Algunos mercados se convierten, de este modo, en lugares ofertados como los mas ade-
cuados para vivir una experiencia gastrondmica y una oferta de productos adaptados a
las demandas de los turistas que buscan lo local (Garcia, 2017).

En México, a partir de la declaratoria de su cocina tradicional como Patrimonio de la
Humanidad por la UNESCO, se llevaron a cabo diversas iniciativas para su promocion y
comercializacion turistica. Una de estas incluye la formulacion de rutas gastronémicas por
las diferentes regiones geograficas (Thome y De Jesus, 2017). Asi, dentro de las 18 rutas
existentes, nos encontramos con La Ruta de los Mercados, que se extiende por los estados de
Morelos, Guerrero y México y cuyo atractivo principal son los mercados de abasto y tian-
guis tradicionales, algunos de ellos con gran tradicion y de origen prehispanico. Segin se
anuncia en su pagina web: “Este recorrido te llevara de la mano por un viaje de sabor y
experiencias culinarias Unicas. Los mercados tradicionales de México ofrecen una gama
de colores y sabores que solo los ingredientes de la region pueden lograr” (Sectur, 2015).

Aunque esta ruta es apenas una sugerencia de itinerario, sin que llegue a concretarse
en un producto especifico, el gobierno mexicano, a través de la Secretaria de Turismo
federal, esta valorizando la riqueza gastronémica, cultural, histérica y patrimonial de los
mercados y tianguis del centro de México. La apuesta es clara: dinamizar la economia
de los pueblos y regiones a través del uso turistico de los mercados. Por otra parte, sin
embargo, debe considerarse que, a pesar de los beneficios econémicos derivados de la
insercion del turismo en los mercados, la presencia cada vez mas constante de turistas
llega a generar tensiones: el turista se convierte en un elemento extrafio que obstaculiza
el paso, genera desorden, fotografia, pero no compra, y eso supone cierta molestia para
los locatarios que esperan como minimo el consumo de sus productos (Medina, 2008).

Y si la apertura de los mercados al turismo es un fenébmeno en constante crecimien-
to, lo son igualmente los trabajos académicos que abordan esta relacion. A titulo de
ejemplo y sin animo de ser exhaustivos, podemos mencionar las aportaciones de Medina
(2008; 2013) y Medina y Alvarez (2009) para los mercados europeos y argentinos en
relacion con las intervenciones urbanisticas realizadas para su conversion en atracciones
turisticas; los casos de los mercados de Madrid y Barcelona documentados por Crespi y
Pérez (2016), Garcia (2017), Hernandez y Eneva (2016) o Medina (2018), asi como los
analizados por Carrieri et al. (2012) en Santiago de Chile y Sao Paulo, el de Carman (2006)
en Buenos Aires, el de Bestor (2004) en Tokyo, o el de Black (2007) en Turin, que abor-
daron aspectos tan diversos como la experiencia turistica, la promocion en el contexto
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de marcas-ciudad, las representaciones cotidianas o la promocion de platos y productos
locales y de comunidades de migrantes. Igualmente destacables son las aportaciones de
Silkes (2012) y Dimitrovski y Crespi (2017), quienes se aproximaron a las motivaciones,
perspectivas y grado de satisfaccion de los turistas que visitan los mercados de Estados
Unidos y Barcelona, respectivamente.

El turismo en los mercados ha despertado el interés no solo de locatarios, agentes pri-
vados o instituciones publicas, sino también de la academia al ser espacios donde se cons-
truyen nuevas demandas sociales y se dirimen intereses diversos que a menudo plantean
nuevas problematicas en cuanto a su gestion, uso y promocion.

Barcelona a través de sus mercados

Los mercados han sido siempre un elemento fundamental en la alimentacion de los
barceloneses; desde la Edad Media se tienen registrados diversos mercados que abastecian
a la ciudad de pescados, panes, hortalizas, carne de cerdo, frutas, aceites, cereales, entre
otros. Estos mercados “al aire libre” o descubiertos se instalaban en plazas y vias publicas,
generalmente de gran concurrencia por los habitantes del barrio, y a ellos acudian
productores de los pueblos vecinos para ofertar productos frescos (Busqueta, 2013;
Zavala, 2013).

Los mercados europeos mantuvieron su caracter tradicional durante siglos, pero a
raiz de la Revolucion Industrial se inicié un proceso de modernizacion. En ciudades como
Londres y Paris, a principios del siglo XIX, los mercados pasaron de ocupar plazas o vias
publicas a espacios definidos que incorporaron el uso de hierro para la estructura y la
cubierta, asi como el vidrio para la decoracion (Noguera, 2011). En el caso de Barcelona, la
modernizacion lleg6 tarde: a finales del siglo, y se dio como consecuencia del crecimiento
demografico y el impacto de nuevos sistemas técnicos en el abasto alimentario de la ciudad.
No fue hasta mediados del siglo XX que se constituy? la red de mercados minoristas, dando
paso a una importante corporacion de mercados municipales que se consolid6 al finalizar la
Guerra Civil (Guardia y Oyon, 2013).

Los dos primeros mercados cubiertos de estructura metalica de Barcelona fueron el
del Born, el mas antiguo y que lleg6 a ser el principal centro de distribucién mayorista de
frutas y verduras; y el de Sant Antoni, inaugurado en 1882. Para la época en que fueron
inaugurados, estos mercados resumian las aspiraciones del gobierno municipal, de los habi-
tantes y de los comerciantes respecto a la urgente necesidad de reorganizar el comercio de
alimentos y otras mercancias en la ciudad (Guardia y Oyén, 2007). Entre 1939 y 1977 se
edificaron 26 nuevos mercados y algunos sustituyeron los viejos mercadillos a cielo abierto.

Actualmente la capital catalana cuenta con una red de mercados compuesta por 39
establecimientos dedicados exclusivamente al comercio de alimentos en pequefias canti-
dades; cada afio generan una derrama econémica de 950 millones de euros y son visitados
por aproximadamente 62 millones de personas (IMMB, 2015). La instancia que administra
y regula su funcionamiento es el Instituto Municipal de Mercados de Barcelona (IMMB)
creado en 1991, dependiente del Ayuntamiento de Barcelona y cuyas funciones se concen-
tran en la mejora de infraestructuras y servicios, la actualizacion de la oferta comercial y
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la incorporacion de politicas para la promocion comercial, siempre en contacto directo
con las asociaciones de comerciantes.

Una de las funciones sustantivas del IMMB se refiere a la modernizacion y remodelacion
de los mercados. Se enmarca en la politica municipal de impulso al comercio de proximidad,
la cual reconoce la necesidad de que los mercados se adapten a las nuevas demandas de la
ciudadaniay ello les permita ser mas competitivos comercialmente. Es interesante observar
que estas actuaciones del Ajuntament de Barcelona (2018) han motivado el disefio de un
modelo propio de remodelacién conocido como Modelo Barcelona e incluye las siguientes
acciones:

e Recuperacion de los elementos arquitectonicos y artisticos del edificio.

e Adaptacion de las tiendas a actividades comercialmente sostenibles e introduccion de nuevos
operadores para diversificar la oferta.

* Mejoramiento de infraestructura para actividades de logistica (estacionamientos, muelles
de descarga, oficinas).

* Compromiso ambiental (manejo de residuos sélidos, reciclaje).

* Promocion a través de campafas de comunicacion, edicion de medios de comunicacion
propios y eventos gastrondmicos-culturales.

* Incorporacion de supermercados y servicios de alimentacion que resulten complementarios
con la oferta principal del mercado (especialmente, producto fresco).

En el marco de las diversas acciones implementadas para la remodelacion y refuncionalizacion
de los mercados, interesa destacar la alusion explicita hacia su promocién como espacios
sociales y culturales a través de la incorporacion de servicios de alimentacion, la realizacion
de eventos gastronémicos o la revitalizacion de las edificaciones. Asi, nos encontramos con
iniciativas como la Semana Internacional de los Mercados, que en 2017 celebré su cuarta
edicion y congrego la representacion de algunos de los mercados de Barcelona, asi como
de los de otras localidades. Este evento tiene como objetivo promover la adopcion de
habitos alimenticios saludables ligados a los productos de calidad y de proximidad, asi como
presentar los mercados como centros sociales y culturales y alma de los barrios por donde
transcurre la transmisién de estos valores (Ajuntament de Barcelona, 2018). Entre las
actividades realizadas destacan especialmente eventos culturales y musicales, conferencias
y demostraciones de cocina.

En octubre se lleva a cabo, en la Plaza de la Catedral, el Mercat de Mercats. Se trata de
un evento gastrondmico que convoca a locatarios de los principales mercados de Barcelona
para exponer la importancia ecoldgica, econémica, cultural y territorial de los productos
agroalimentarios de proximidad y la importancia de los mercados municipales en la socie-
dad catalana. En el marco de este evento se instala, por ejemplo, la Bodega del Mercado, un
espacio dedicado a la degustacion de vinos y cavas de Cataluiia; Artistas de Mercado,
con el objetivo de establecer un espacio de dialogo entre locatarios y publico en general;
y el Aula de Mercado, donde se realizan demostraciones gastronémicas, charlas con chefs
y degustaciones.

A partir de estas acciones se observa como desde la municipalidad de Barcelona se
esta proyectando el uso cultural de los mercados y su promocion turistica: aparecen en
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folletos, tripticos, guias y videos promocionales como lugares excepcionales para experi-
mentar la gastronomia catalana a través de productos, platos y territorio.

Nota metodoldgica

De acuerdo con Mott (2000 citado en Carrieri et al., 2012), el estudio de los mercados
desde la perspectiva antropoldgica se ha dado mediante dos aproximaciones: la formalista,
que se enfoca principalmente sobre aspectos econdmicos, y la sustantivista, que aborda los
elementos historicos, sociales y culturales. En este trabajo nos inclinamos por la segunda,
puesto que buscamos comprender la configuracion social de los mercados —en especifico
el mercado de la Boqueria— como espacios de consumo simbdlico y cultural a partir de la
practica del turismo gastronomico. Por lo anterior, hemos seguido un planteamiento me-
todoldgico de tipo cualitativo y mediante la aplicacion del método etnografico.

La eleccion de una estrategia cualitativa de investigacion se debe a que prioriza la in-
terpretacion de los fendbmenos u objetos de estudio y se interesa en la comprension de
la complejidad, el detalle y el contexto (Vasilachis, 2006). En este sentido, el empleo de
la etnografia responde precisamente a la intencion de generar una descripcion detallada
del contexto estudiado y que se traduzca en una interpretacion adecuada de la realidad
(Ameigeiras, 2006). La recoleccién de datos especifica se realiz6 mediante entrevistas y
platicas informales con locatarios y turistas; asimismo, se llevd a cabo la observacion par-
ticipante en el mercado entre agosto y diciembre de 2017, con un total de once visitas.
Dichas visitas sirvieron para actualizar informacion recabada previamente como parte de
proyectos de investigacion mas amplios (V. Medina, 2018). Ademas, el trabajo incorpora
fuentes secundarias, principalmente de la prensa local, a partir de las cuales recogimos
algunas impresiones que resultan complementarias de las informaciones obtenidas du-
rante el trabajo de campo.

Mercado Sant Josep de la Boqueria:
patrimonio cultural de Barcelona

El mercado Sant Josep de la Boqueria, ubicado en pleno centro historico de la ciudad, es uno
de los mas emblematicos de la capital catalana por el valor arquitectonico y patrimonial de
la infraestructura que lo alberga y ademas porque su historia es al mismo tiempo un frag-
mento de la cultura alimentaria de los barceloneses. Las primeras referencias de la Bo-
queria datan del siglo XIlI, a partir del registro de una licencia concedida a un comerciante
de carne en 1267; entonces se trataba de un mercado al aire libre y corria a lo largo de la
Rambla, asi como en las inmediaciones del convento de Sant Josep (San José), donde se
encontraban distribuidas las paradas o puntos de venta (Zavala, 2013).

Paulatinamente las paradas fueron cubriéndose con lonas y estructuras de madera
hasta que las demandas sociales hicieron que el mercado ocupara un lugar definitivo en
el solar del convento de los carmelitas descalzos. Después de una serie de adecuaciones,
el mercado se estableci6 definitivamente en las inmediaciones del antiguo convento y
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en 1840 fue inaugurado con su forma actual: estructura de hierro, incorporacion de vidrio
y estilo modernista. Actualmente la Boqueria abarca una superficie total de 6,089 m?, de
los cuales 2,583 m? estan destinados al area comercial, donde se distribuyen 236 locales
(paradas) dedicados a la venta de pescados, frutas y verduras, especias, jamones, embutidos,
quesos, aceites, carnes y otros productos.

Imagen 1. Entrada principal de la Boqueria

Fuente: trabajo de campo (2017).

La configuracion patrimonial del mercado se relaciona con las diversas actuaciones que
han modificado de manera sustantiva sus usos y significados. Si consideramos que, en el
sentido de Prats (2003), el patrimonio es siempre una construccion social, la Boqueria
puede comprenderse como un constructo histérico y social sometido a constantes rene-
gociaciones entre actores diversos. Como lo apunta Medina (2008, 2013), los mercados
estan en constante movimiento y por ello se transforman de acuerdo con los nuevos
planteamientos y demandas sociales.

En este sentido, observamos que la Boqueria atraviesa por un proceso de patrimo-
nializacion gestado desde un interés cada vez mas explicito por su consumo social como
espacio simbolico y cultural. Las diversas reformas implementadas desde su inaugura-
cion?, pero especialmente las llevadas a cabo a finales de la década de los noventa y
que culminaron en el 2000 han permeado directamente en su posicionamiento como
edificio histérico y de gran valor simbdlico para la ciudad. Esto no es un tema menor si
consideramos que buena parte de la promocion turistica de la ciudad considera al mer-
cado como uno de los atractivos obligados. Incluso, la misma informacion expuesta por
la Generalitat de Catalunya (gobierno regional autonémico) lo enlista como uno de los
monumentos culturales mas representativos de la ciudad.

1 En 1871, por ejemplo, se introdujo la iluminacion de gas; en 1913 se construy6 el arco modernista que forma
parte de la fachada principal y en 1914 se implement6 el techo metalico que recubre actualmente el mercado.
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La dimension patrimonial del mercado, sin embargo, no se restringe Unicamente a
su caracter material. En su interior alberga una oferta de productos agroalimentarios mas
0 menos representativos de la alimentacion local. El valor patrimonial de estos productos
estriba en su vinculacion con el territorio y su asociacion con la cultura catalana a través de
la gastronomia, por lo que la Boqueria puede verse, en cierto sentido, como un laboratorio
patrimonial por donde estos productos circulan, son interpretados y luego consumidos.

En algunos puntos de venta los locatarios destacan algunas caracteristicas de los
productos con carteles que anuncian la vinculacion con el territorio: “llonganissa de Vic”
(salchichén de Vic); la profundidad histérica: “the oldest nougat of Catalonia” (el turrén
mas antiguo de Catalunya); el caracter artesanal: “formatge artesa dels Pirineus” (queso
artesanal de los Pirineos), la adhesion a un ecosistema: “mel de muntanya” (miel de
montafia) o la asociacion con la gastronomia local: “oli tipic de la cuina catalana” (aceite
tipico de la cocina catalana). Al respecto, un locatario especializado en la venta de aceites
asever6: “(La Boqueria) es un punto obligado para los productos tradicionales y frescos
de Catalufa, también de toda Espafa: jamones, quesos o aceites. Aqui recorres en pocas
paradas y en poco tiempo toda Catalufia, desde el mar hasta la montafa [...] todo lo que
la gente come y que tiene como minimo en sus mesas”. Por otro lado, vemos que algunas
de las explicaciones recogidas se dirigen mas a un publico foraneo o turista que a uno
local, a quien no seria necesario explicarle cual es el aceite tipico de la cocina catalana, o
decirle en inglés cual es el turron mas antiguo de Catalufa.

Vemos como a través de ejemplos concretos los locatarios buscan poner en valor el
caracter patrimonial de los productos y exaltar el papel del mercado como espacio social
que refleja, con ciertas restricciones, la cultura alimentaria de los catalanes. Y, al mismo
tiempo, hacer atractivos estos productos para un publico muchas veces foraneo. En el
sentido de Espeitx (2004), el mercado de la Boqueria se convierte en un espacio social
donde el patrimonio alimentario se expresa en toda su magnitud y con toda su compleji-
dad. Hay que sefalar, sin embargo, que el mercado, aunque conserva parte de su aspecto
tradicional como espacio para el abastecimiento alimentario del barrio, hoy enfrenta un
conjunto de presiones derivadas de las nuevas demandas sociales. Entre ellas destaca,
como hemos sefalado en estas lineas, la presencia del turismo, que abordaremos mas
detenidamente a continuacion.

Turismo gastronomico en la Boqueria:
entre el comercio y la mirada turistica

En el marco de las diversas reformas implementadas por el gobierno municipal y como
consecuencia de las nuevas demandas sociales del sector urbano, la Boqueria se encuen-
tra actualmente en un proceso de reconfiguracion de sus funciones, orientadas cada vez
mas hacia la promocién de su atractivo turistico (Medina, 2013). A las tradicionales ac-
tividades del mercado, compra-venta de productos frescos, se han sumado otras con
una clara apuesta hacia los servicios, el ocio y la recreacion: instalacién de nuevos bares,
restaurantes, cafés, tabernas, talleres gastronémicos y oferta de eventos culturales en
diversas épocas del afio.
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En este contexto, muchos locatarios, especialmente aquellos dedicados a la venta de
frutas y verduras, han incorporado como parte de su oferta la venta de jugos o fruta pi-
cada dispuesta en contenedores de plastico. Lo mismo se observa en los puntos de venta
de jamones y embutidos: conos de papel que contienen pequefas lonchas de jamoén o
algiin embutido que se acompafa de finas rebanadas de queso. Los puestos de pescado
ofrecen con cierta vehemencia ostras abiertas al momento que se degustan con limén
y/o salsa picante. El precio de estos productos oscila entre uno y tres euros y reflejan
una clara estrategia de consumo inmediato a partir de la cual los vendedores buscan
diversificar las ventas.

Imagen 2. Conos de embutidos

Fuente: trabajo de campo (2017).

Si esto es una novedad, lo son igualmente diversas acciones llevadas a cabo para la conversion
delos productos en souvenirs alimentarios. Un vendedor de embutidos y quesos, por ejemplo,
entre otros vendedores, expresaba claramente que la idea de empacar los productos al vacio
y en pequenas cantidades obedecia a la intencion de facilitar su transporte, de manera que
los turistas no encontraran restricciones para llevarlos de vuelta a sus paises. Igualmente,
los aceites se pueden encontrar en presentaciones de envases mas pequefos de lo habitual
y en algunas ocasiones en los tradicionales envases de metal. Los vendedores de especias
ofertan paquetes de doce o catorce tubos de vidrio que contienen sales para cocinar, frascos
con azafran o paquetes de frutos secos. Mientras que los vendedores de chocolates, dulces y
turrones disponen presentaciones ajustadas de sus productos en cajas de metal con disefios
alusivos a la Boqueria o la ciudad de Barcelona.

Un recorrido por los diferentes puntos de venta del mercado deja ver con suficiente
claridad como los locatarios se han ido adaptando a las demandas de los turistas. Las me-
sas y estantes donde se encuentran exhibidos los productos se colocan de tal forma que,
a su paso, el turista pueda apreciar con la mayor cercania posible la forma, el olor y, en
ocasiones, degustar una muestra del producto que mas le cautive. Los refrigeradores que
contienen los embutidos y quesos para mantenerlos frescos incorporan una vitrina de gran
tamano para apreciar visualmente el producto, asemejandose a las galerias de los museos.
Inclusive en estos puntos de venta, los propietarios o, en su caso, los empleados llevan a
cabo una performance para demostrar la técnica mas adecuada para rebanar una pierna de
jamon (“cortar jamoén”) y obtener finas lonchas. Nos encontramos, de esta manera, frente
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a museos-mercado en los que se realiza una puesta en escena de productos, personas y sus
relaciones (Hernandez y Eneva, 2016).

A través de estos ejemplos concretos podemos ver como el patrimonio alimentario, en el
contexto del mercado, es consumido in situ, adquirido como souvenir alimentario e interpre-
tado en las mesas, estantes y vitrinas de las paradas. Por las mismas razones, el mercado se ha
convertido en un lugar privilegiado para la practica del turismo gastronémico, principalmente
de foraneos. En el material promocional de la ciudad, la Boqueria figura dentro de los puntos
de interés gastrondémico y cultural mas destacados, posicionandose como un atractivo obliga-
do que se proyecta como “cuna de la gastronomia catalana”.

Unranking reciente publicado por la Cadena Norteamericana de Noticias (CNN) considera
alaBoqueria el mejor mercado del mundo, distincién que viene dada por su oferta de productos
frescos, su arquitectura singular y el ambiente. Se destaca, en ese sentido, que “es uno de los
lugares mas populares de la capital catalana y el lugar ideal para hacer una pausa, degustar
sus productos o comprar en los puestos de pescado, carne, quesos o verduras” (La Vanguardia,
2017). Igualmente, se precia de ser punto de aprovisionamiento para restaurantes populares
de Barcelona (como Cal'lsidre) y contar entre sus clientes a chefs de la talla de Ferran Adria
o Carles Gaig, quienes anuncian en las cartas que algunos de sus platos han sido preparados
con productos de la Boqueria, lo que contribuye a una promocién pasiva del mercado y de
la cocina catalana (Medina, 2018).

Imagen 3. Turistas comprando algunos productos en el mercado
\ ’

Fuente: trabajo de campo (2017).

Recientemente, Dimitrovsky y Crespi (2017) condujeron una investigacion sobre los
atributos mas valorados por los turistas en la Boqueria en relacion con la experiencia turistica.
Resulta llamativo que uno de los aspectos mejor calificados fue el entorno fisico; es decir, las
instalaciones que desde el punto de vista cultural ya constituyen un atractivo, pero también
alusivo a la distribucion del espacio entre pasillos, puestos de venta y restaurantes. Este
punto resulta ser el mayor interés, pues permite constatar que las diferentes remodelaciones
implementadas desde el gobierno municipal han tenido un impacto positivo en la percepcion
y experiencia de los turistas en la Boqueria como espacio comercial y también, quiza mas
significativo, como un potente atractivo turistico.

Otros aspectos valorados en el estudio fueron la ubicacion y la accesibilidad, el
primero alusivo a la ubicacion en el centro histérico de la ciudad que alberga otros
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importantes atractivos complementarios (por ejemplo, la Catedral y el Barrio Gotico de
la ciudad), destaca su ubicacion privilegiada a pie de La Rambla, una de las avenidas mas
concurridas (y mas turisticas) de la ciudad; el sequndo se refiere a la facilidad de acceso.
Finalmente, otro aspecto de sumo interés aqui es el precio de los productos y platos
ofertados al interior; en términos generales, los turistas de primera ocasion afirmaron
que era un elemento restrictivo de la experiencia turistica-gastrondmica, mientras que
los visitantes de segunda ocasion dijeron que el precio no era una limitante.

Llama la atencion que, por encima de los productos mismos, los aspectos mas valora-
dos estén referidos a la infraestructura y la accesibilidad, lo que pudiera estar relacionado
con la promocién del mercado, es decir, desde su atractivo material. El hecho de que el
precio sea uno de los aspectos que influyen en la experiencia turistica devela que los
turistas probablemente no estén consumiendo los productos como se espera. En este
sentido, es muy comun escuchar entre los locatarios frases como: “hay mas camaras
que producto fresco” o “estos ya s6lo se conforman con hacer fotos”. Una vendedora de
turrones comentaba en este sentido: “hemos llegado al punto que se compra y se come
con los ojos... y claro, con la camara del movil. Si tuviésemos que cobrar por posar para la
foto ya me habria pegado un viaje por tu pais”.

Un articulo reciente publicado en el diario La Vanguardia (2018) hacia alusion a esta
situacion con un encabezado bastante sugerente: La Boqueria para millenials, en el que
destacaba la adaptacion de muchos puesteros a la nueva clien

tela y a los nuevos tiempos con acciones tan simples como la venta de productos de
consumo inmediato o la venta en linea para otros sectores mas tradicionales.

Aciertos y desaciertos del turismo en la Boqueria

En todo el proceso de transformacion de los usos sociales de la Boqueria el turismo ha
tenido un papel destacado. En efecto, la imagen actual del mercado corresponde mas a
un atractivo turistico, que a un espacio social y comercial para los barceloneses. No es,
por lo tanto, una exageracion afirmar que este mercado dista mucho de ser el tradicio-
nal espacio para hacer las compras de la semana y que tiene una concurrencia cada vez
mayor de turistas extranjeros que de los propios habitantes del barrio. Especialmente los
fines de semana (viernes y sabado), pero no Unicamente, el mercado luce abarrotado
de turistas que pasean por los pasillos en busqueda de lo auténtico o exdtico, aunque
como ya hemos visto no suelen comprar en demasia y si conformarse con fotografiar la
diversidad de alimentos.

Y mientras el turismo en el mercado parece no detenerse, inclusive a pesar de suce-
sos sociales negativos como los atentados terroristas ocurridos a pocos metros del mer-
cado en agosto 2017, la narrativa local advierte una serie de efectos adversos atribuibles
al turismo. Destaquemos, primero, que Barcelona es uno de los destinos mas visitados de
Espaia, con un promedio de 30 millones de turistas anuales. Asi, y mas alla del evidente
impacto econdémico, algunos sectores sociales han llegado al punto de un rechazo total
hacia el turismo masivo, una turismofobia derivada, entre otras cosas, de la gentrificacion
del incremento de las rentas de los pisos a partir de su creciente demanda turistica (Her-
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nandez y Eneva, 2016); el desorden publico en las calles ocasionado por grupos de turistas
o la proliferacion de “narcopisos” y prostibulos en el barrio. Hoy, muchos pisos adornan sus
balcones con lonas y mantas con un mensaje claro: “tourist go home” o “més barri, menys
pisos turistics” (mas barrio, menos apartamentos turisticos).

En el contexto de un crecimiento turistico desordenado, muchos locatarios y habitantes
se lamentan de que la Boqueria se haya convertido en un espacio de consumo turistico,
abandonando, a fuerza o por voluntad propia, su caracter tradicional. La prensa local ha
documentado estas impresiones en diversas notas: “Cuando es un dia de mucho trabajo
y vienen todos los turistas de golpe suelen molestar. Se tendria que enfocar algo mas a la
gente local. A veces acabo optando por el supermercado en lugar de por el mercado debido
al agobio que me produce venir aqui” (20 Minutos, 2018). Otras voces, especialmente
algunos locatarios, se manifiestan en contra del turismo en el mercado: “Antes aqui se venia
a comprar y ahora parece un circo. La gente se hace fotos y muchas veces no consume, todo
son despedidas de soltero y excursiones” (El Pais, 2017).

Las medidas implementadas por el gobierno municipal incluyen restricciones en el
acceso a los turistas, especialmente aquellos que asisten en grupos numerosos; la prohibicion
de bares ilegales que ofertan productos para el consumo inmediato; la demolicion de
algunos puntos de venta para descongestionar las filas de gente; la reduccion de productos
frescos en las paradas, asi como la exigencia de envasado y/o etiquetado de los productos
elaborados. Aunque, por otra parte, la mayoria de los comerciantes se pronuncia a favor
del turismo en la Boqueria porque, ante las nuevas demandas sociales y el abandono de los
mercados para el abasto alimentario, permite mantener el dinamismo econémico, desde
luego, con las adaptaciones que ello implica.

En otro sentido, sin embargo, un grupo reducido de vendedores, sobre todo los mas
tradicionales, se mantienen cautelosos ante una actividad que parece no ser estable y
desconfian del turismo como una alternativa realmente eficaz. En algunas paradas, por
ejemplo, los vendedores han instalado, a semejanza de los balcones de los pisos, letreros
que prohiben tacitamente la toma de fotografias: “No photos, No fotos” se puede leer
como advertencia a los turistas curiosos que deambulan por el mercado en busca de la
mejor toma para los productos. La propietaria explicaba que esta medida la habia tomado,
junto con su esposo, debido al hartazgo de tener atiborrado de turistas el local, porque no
compraban “ni un céntimo de pistachos”. Pero si el turista compra, cualquier cantidad de
producto, tiene derecho a fotografiar. incluso sugirié que para descongestionar el mercado
y que el turismo fuera realmente significativo en términos econdmicos, se deberia “cobrar-
se a los turistas una entrada, uno o dos euros tal vez, la gente de la ciudad estaria fuera de
este cobro”.

Nos encontramos, en este sentido, frente a posiciones divergentes, pues si bien el
turismo contribuye a dinamizar las actividades econémicas del mercado y, en cierto
sentido, mantenerlo con vida, el costo de ello se ve reflejado en la aparicion de conflictos
y tensiones sociales al punto de considerar a los turistas mas como un estorbo que como
una ayuda eficaz; es decir, la Boqueria afrenta una encrucijada entre el comercio de los
productos y la mirada turistica que no compra y se conforma con fotografiar.

El caso de la Boqueria en relacién con sus conflictos puede igualmente observarse,
aunque con ciertas reservas, en otros mercados cercanos como el de Santa Catarina o el
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de Sant Antoni. Y en otros no tan cercanos, pero donde se ha querido mantener al mar-
gen el turismo. Este es el caso del mercado del barrio de El Clot, ubicado en el Distrito de
Sant Marti. En este mercado, durante las vacaciones de verano, se pint6 un graffiti justo
en la entrada principal con la leyenda: “El turisme mata els barris” (el turismo mata los
barrios). La autoria de esta frase viene firmada por una organizacion catalana indepen-
dentista de izquierda conocida como “Arran” y aunque después fue borrada, el mensaje
encarnaba el sentir de algunos vendedores y habitantes del barrio; incluso de uno lejano
al centro histérico y turistico de la ciudad como el del Clot. Una vendedora de legumbres,
con mas de 25 afos en el mercado, expresaba que el hecho de que el graffiti estuviera
visiblemente en la entrada no era para nada circunstancial.

En su perspectiva, ademas del parque ubicado a escasos metros, el mercado era uno
de los pocos lugares donde la gente del barrio alin se reunia para socializar y hacer las com-
pras de la semana, del producto fresco que llegaba de otros pueblos. En un dia normal, es
muy comun observar a la gente reunida en la plazuela enfrente del mercado para tomar
un café o a mujeres, bolso en mano con alimentos, conversando; se trata, en definitiva, de
un momento intimo de socializacion entre los habitantes del barrio. Asi, el mensaje de este
graffiti fue interpretado como una especie de advertencia para los turistas que pretendian
adentrarse como curiosos en el mercado, pero, ademas, y muy especialmente, para las au-
toridades municipales; era al mismo tiempo una estrategia para evitar la turistificacion de
uno de los espacios sociales mas apreciados del barrio. Dias después, nuestra informante
se lamentaba de que el mensaje fuera borrado, pues, como lo afirmaba: “No me interesa
atender turistas... jno sé hablar inglés!”

Conclusiones

Los usos contemporaneos de los mercados se encuentran estrechamente relacionados con
las nuevas demandas sociales que, al menos en apariencia, valoran el caracter simbdlico,
socialy cultural mediante su eventual conversion en mercancias para el consumo turistico. A
través del caso de la Boqueria hemos visto como la municipalidad de Barcelona ha invertido
importantes recursos en su remodelacion para hacerlo mas funcional a las exigencias de
un turismo en su mayoria cada vez mas interesado en su dimension recreativa. El hecho de
que la Boqueria sea hoy uno de los atractivos culturales obligados para visitar en la capital
catalana denota una compleja reconfiguracion de sus usos y significados.

En efecto, su imagen actual corresponde mas a un “recurso para el turismo” que a
un lugar tradicional donde los habitantes del barrio acuden para hacer las compras de la
semana. Lo anterior no significa que haya abandonado totalmente sus funciones de abas-
to alimentario (como el mercado de San Miguel en Madrid), ni que se encuentre en un
franco proceso de gentrificacion como ha ocurrido en otros mercados de la ciudad (el de
Santa Caterina, por ejemplo), pero si esta experimentando un proceso de turistificacion
con una realidad ambivalente.

Algunos locatarios, y especialmente el gobierno municipal, ven positivamente el tu-
rismo puesto que permite dinamizar las transacciones mercantiles y mantener con vida
el mercado. En este sentido, se han integrado servicios de restauracion, los pasillos se

77



amplian para facilitar el transito de los visitantes, las paradas ofertan alimentos para el
consumo inmediato, mientras que algunos productos se venden cada vez mas como sou-
venirs alimentarios. Por otra parte, hemos visto que un reducido sector de vendedores, e
inclusive de otros mercados mas alejados, se muestran reticentes al turismo y se inclinan
por el caracter tradicional del mercado, mas abocado a su funcion principal.

Estos ejemplos sirven para ilustrar como el turismo representa un punto de inflexion
que invita al analisis de los conflictos y tensiones suscitados a raiz del creciente interés tu-
ristico de los mercados y en los que se dirimen intereses de diversa indole. Asi, vemos que
la Boqueria se debate entre un posicionamiento conservacionista que busca mantener su
aspecto tradicional y un contexto de nuevas demandas sociales, especialmente en el marco
de una crisis econémica que ha afectado de forma generalizada la actividad comercial de
los mercados, donde emergen posiciones mas flexibles que proponen nuevos usos y, por lo
tanto, nuevos significados.

En este caso, y para no morir de éxito, el gobierno municipal a través del IMMB propone
un equilibrio entre ambos posicionamientos; sin embargo, ello no exime la existencia de pro-
blematicas que plantean nuevas perspectivas asociadas a su gestion, uso y promocion.
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SECCION 2. MERCADO ORGANICO Y PRODUCTOS TRADICIONALES

Tianguis y mercados organicos en el centro y sur de México

Tzatzil Isela Bustamante Lara’, Rita Schwentesius Rindermann™
y Benjamin Carrera Chdvez™

Introduccion

causa del cambio en el actual proceso productivo agricola, denominado

comUnmente como agricultura convencional, la agricultura posee una base en

el aumento de la produccién de alimentos a través de procesos de fertilizacion
quimica, tecnificacion, mejoramiento genético y la utilizacién de agrotoxicos para
el control de plagas y enfermedades. Esto, ademas de aumentar la produccion, ha
generado un deterioro ambiental y ha dejado fuera a cerca de 1.4 millones de personas
del medio rural, en su mayoria campesinos e indigenas (M. A. Altieri 2008), que si
bien contintian llevando a cabo la produccion, no logran insertarse dentro del modelo
agricola convencional.

Una de las causas de esta diferenciacion entre productores pobres y ricos es el requeri-
miento de una alta inversion en capital que el sistema convencional requiere, derivado de
la internacionalizacion del modelo. Sin embargo, a lo largo de Ultima década, se han desarrollado
de manera incipiente algunas alternativas a través del disefio de agroecosistemas diversificados,
el uso de tecnologias de bajos insumos, la fertilizacion y el tratamiento de plagas, enfermedades
y malezas mediante procedimientos naturales u organicos que han demostrado la posibilidad
de obtener un balance entre el medio ambiente y los rendimientos; también facilita la inversion
de los pequefios productores y les brinda posibilidades fuera de la agricultura convencional.
Entre estas alternativas se encuentra la creacion de tianguis y mercados dedicados a la venta
directa de productos de caracter organico; lo cual permite que los pequefios productores
orientados a esta alternativa de produccion sean capaces de eliminar parte de la exclusion
por la agricultura industrializada. Ademas, con estos nuevos espacios de comercializacion
se ha apoyado a la expansion de la produccion y consumo de este tipo de bienes.

A esto se suma que la agricultura organica es uno de los sectores con mayor creci-
miento y una actividad con gran potencial en la generacion de empleos, pues requiere
de un 30% mas de mano de obra que la produccién convencional (Gémez Cruz et al.,
2010). Actualmente, México destina 501,364 hectareas (ha) para la pro duccion organi-
ca, su Tasa Media de Crecimiento Anual (TMCA) fue de 9.28% de 1997 a 2013, pasando
de representar el 0.05% de la superficie total cultivable del pais a 2.3% con una TMCA de
6.06% (Gomez Cruz et al., 2010). Respecto al nimero de productores bajo el sistema de
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la produccion organico, este aumenté significativamente durante los dltimos afos, pasan-
do de 13,176 productores en 1996 a 210,000 en 2018 (Gémez Cruz et al., 2010; Willer y
Lernoud, 2018), con una TMCA de 16%.

Por lo tanto, es importante fomentar la participacion de los productores en tianguis
0 mercados organicos, ya que con esto se lograra conectar a la poblacion del campo y la
ciudad, dando promocién al mercado regional y el consumo directo, y creando conciencia
ecologica y social mediante la oferta de alimentos sanos. Cabe destacar que el sistema de
produccion organico se considera un sistema productivo y una forma de vida; por lo tanto,
debera ofertar productos de alta calidad, en volimenes adecuados y con sistemas de control
y capacitacion que resguarden los lineamientos de produccion y garanticen efectivamente
que el esquema de produccion es organico (Gémez Tovar y Gémez Cruz 2004).

Este trabajo esta integrado por seis apartados, el primero es esta breve introduccion
sobre la agricultura organica y los tianguis y mercados orientados a la venta de productos
derivados de este sistema productivo. El segundo define y muestra la situacion de la
agricultura convencional en ambitos como produccion, métodos, objetivos y situacion
actual. De igual manera, el apartado posterior aborda la agricultura organica en México.
Después, el quinto hace referencia a los tianguis y mercados organicos en México, partiendo
desde su origen, funcionamiento y beneficios. Por Ultimo, se concluye con un apartado sobre
el perfil de los productores de dichos tianguis y mercados y un espacio para conclusiones.

Agricultura convencional

En uninicio, la agricultura convencional o industrializada surge durante los primeros afios del
siglo XX (M. Altieri y Nicholls 2000), con la llamada Revolucion verde, al intensificarse el uso
de la mecanizacion, fertilizacion quimica, agrotdxicos para combatir plagas, enfermedades
y malezas; esto generd la especializacion en la produccion de los cultivos dando origen a
los monocultivos (Killander y Rundgren 2009).

Asi, se define a la agricultura convencional como un sistema de produccion que incluye
innovacion tecnoldgica, mecanizacion y uso de compuestos quimicos para el incremento
en la produccion agricola. El objetivo de este tipo de agricultura fue el cambio en el modelo
agricola. La vision de la agricultura convencional pretendia incrementar el rendimiento en
la produccion como clave para acabar con el hambre. Altos rendimientos implicaban un
mayor ingreso para los productores de bajos recursos y ello les permitiria salir de la pobreza;
ademas, una mayor cantidad de alimentos significaria menos hambre (Rosset 2000).

Por lo tanto, este sistema agricola se llevd a cabo mediante procesos que permitieron
incrementar la rapidez de la agricultura, ocasionando el aumento en la disponibilidad
de alimentos por persona (Gémez, Gomez, y Schwentesius 2002; M. Altieri y Nicholls
2000), logrando que la denominada agricultura moderna fuera considerada como un
milagro para la produccién agricola (Altieri y Nicholls 2000). Sin embargo, la agricultura
convencional no es un sistema de produccion integral y ha generado una diversidad de
problematicas. Entre las mas importantes se encuentra el monocultivo con un crecimien-
to constante. Actualmente ocupa el 90% de los 1.5 mil millones de hectareas destinadas
a la agricultura, y debido a su alta dependencia de insumos agroindustriales ha ocasio-
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nado enfermedades y estragos en el medio ambiente (Altieri y Nicholls 2000), como
erosion, pérdida de fertilidad del suelo, agotamiento de las reservas de nutrientes, salini-
zacion, alcalinizacion y polucion de los sistemas de agua, pérdida de agrobiodiversidad y
recursos genéticos, eliminacion de enemigos naturales, reaparicion de plagas, resistencia
genética a los plaguicidas y destruccién de los mecanismos de control naturales (SOCLA,
2015; Altieri y Nicholls 2000; Gbmez, 2000).

Aunado a esto, la agricultura convencional ha impactado negativamente en la socie-
dad rural, una de las causas de dicha afectacion se debe a las revoluciones tecnoldgicas,
las cuales favorecen al sector agricola comercial de gran escala y castigan a la masa de
campesinos regionales, quienes en conjunto suman cerca de nueve millones de unidades
productivas, de las cuales se obtiene una alta proporcion de los cultivos basicos para la
nutricion local (Altieri y Nicholls 2000).

Ademas, los métodos de produccion han dejado fuera cerca de 1.4 mil millones de
personas del medio rural, en su mayoria campesinos e indigenas con pequefas granjas
que generalmente cultivan en laderas y valles bajo métodos de produccién tradicionales
(Altieri 2008). La alta inversién en capital que este sistema requiere ha incrementado las
diferencias entre campesinos pobres y ricos, aument6 la dependencia de predios agri-
colas y el destino de la produccion hacia las exportaciones, internacionalizé el modelo
agricola moderno e ignoro a casi 370 millones de pequefios productores dejandolos en
extrema pobreza (Altieri 2008).

Pararesolver esto y ala vez obtener un balance entre el medio ambiente, los rendimientos
sostenibles, la fertilidad del suelo y facilitar la inversion a pequefios productores, existen
diversas alternativas entre las cuales esta la agricultura organica (Altieri y Nicholls, 2000:
122), la cual se describira en el proximo apartado.

Agricultura organica

La agricultura organica surgié de manera simultanea con algunos movimientos contrarios a
la Revolucion verde, a inicios del siglo XX al igual que la agricultura convencional. Sus inicios
se dieron en Europa y Estados Unidos debido a la preocupacion por el impacto en la salud,
originado por los métodos de produccion derivados de la Revolucion verde (Kallander and
Rundgren 2009).

La agricultura organica a lo largo de su desarrollo se ha definido de mdltiples formas.
Es considerada como “un sistema de produccion que se basa en procesos ecologicos,
biodiversidad y ciclos adaptados, combinando tradicion, innovacion y ciencia para beneficiar
el medio ambiente y a la sociedad” (IFOAM, 2008). La agricultura orgénica, en cuanto a
la cuestion ambiental, implica la sustitucion de los agroquimicos por insumos organicos
como: preparados de composta liquida, polvos de composta nutricional, control bioldgico
e insumos comerciales hechos con ingredientes naturales de plantas y aditivos minerales,
setos y trampas como feromonas y plastico (Gomez Tovar et al., 2005). Por lo tanto, los
productores estan comprometidos con los procesos de agricultura organica, usando métodos
familiares, conocimiento local, condiciones climaticas y utilizando insectos benéficos y
malezas, ademas de métodos menos mecanizados (Gémez Tovar et al., 2005).
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Respecto a lo social, la agricultura organica ofrece una alternativa para el desarrollo y
fortalecimiento del sector rural, especialmente en areas donde se presentan dificultades
para implementar modelos tecnoldgicos convencionales, con alta incidencia de marginacion
o con presencia de grupos indigenas, quienes figuran como los principales exponentes
del modelo de produccién organico (De la Cruz et al., 2012). Actualmente, la agricultura
organica es uno de los sectores con mayor crecimiento en el mundo (Gémez Cruzet al., 2010).

Durante 2018, la agricultura organica se realizaba en 178 paises: en Europa y América
del Norte y en economias emergentes y en transicion (Willer y Lernoud 2018). En 2016,
se destinaron 57.8 millones de hectareas (ha) a la produccién organica (incluyendo areas
de conversidn). Las regiones con mayor area de produccion bajo el sistema organico para
2013 fueron Oceania con el 27.3 millones de hectareas, Europa con 13.5 millones de ha,
América Latina con un area de produccion organica de 7.1 millones de ha, Asia con al
menos 4.9 millones de ha, América del Norte con 3.1 millones de ha y Africa con 1.8
millones de ha (Willer y Lernoud 2018). Respecto a la superficie de produccién organica,
los paises con la mayor superficie en 2016 fueron Australia con 27.15 millones de ha,
Argentina con 3.01 millones de hectareas, China quien recientemente se integré con 2.28
millones de ha y Estados Unidos con 2.03 millones de hectareas (Willer y Lernoud 2018).

En lo referente al porcentaje que ocupa la agricultura organica en relaciéon con la
superficie agricola total, para 2016 las regiones mas destacadas son Oceania (6.5%) y
Europa (2.7%). El pais con el porcentaje mas alto fue Liechtenstein con al menos el 38%
de su agricultura total, bajo un sistema de produccion organico; seguido de Polinesia
Francesa, Samoa y Austria con 31.3; 22.4 y 21.9%, respectivamente (Willer y Lernoud
2018). En 2016, el nimero de productores organicos alrededor del mundo fue de 2.7
millones de productores; de ellos, mas del 80% se encuentran en Asia, Africa y Latinoa-
mérica. Los paises con el mayor niumero de productores son India con 835,000, Uganda
con 210,352 y México con 210,000 cuyas TMCA de 2013 a 2016 fueron de 1.3; 1.1y
1.23%, respectivamente (Willer y Lernoud 2018).

Entre los principales cultivos que se ofrecen mediante el sistema de produccion
organico estan el café, las olivas, nueces, uvas y la cocoa (Willer y Lernoud 2015). Respecto
a la comercializacion, Dinamarca, Suiza, Austria, Estados Unidos y Alemania son los paises
con mayor porcentaje de participacion de productos organicos respecto al total del
mercado con: 8; 7, 6 y 4%, respectivamente (Lernoud y Willer, 2015). Los paises con el
mayor valor en el mercado de alimentos organicos son Estados Unidos y Alemania 24.3 y
7.6 mil millones de euros, seguidos por Francia y China con 4.45 y 2.4 mil millones de euros.

Para 2013, la Union Europea contd con los niveles mas altos respecto al consumo
per cdpita de productos organicos con 210 euros, seguido de Dinamarca con 163 euros,
Luxemburgo con 157 euros, Austria con 127, Suiza con 107 y Alemania 93 euros (Lernoud
y Willer, 2015; Willer y Schaack, 2015). El valor total de las exportaciones de productos
organicos lo tienen Los Paises Bajos, Espafia, Estados Unidos, Francia y México (con 783;
590; 400; 393 y 373 millones de euros, respectivamente). Entre los principales productos
exportados permanentes estan el café, la cocoa, la cafia de azlcar y las olivas (Lernoud y
Willer, 2015).

Es importante destacar que estos productos deben contar con una certificacion como
productos producidos bajo un sistema organico. En la actualidad, existen 82 paises con
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estandares de produccion organica y 16 paises en proceso de redaccion de su legislacion.
Alrededor de 18 paises no cuentan con este tipo de legislaciones, pero si con estandares de
produccion nacional, los cuales definen los productos organicos y son punto de referencia
para las actividades de certificacion. Ademas de las agencias privadas, existen autoridades
estatales y organizaciones tales como como la Organizacién de las Naciones Unidas
incluyendo la Organizacion de las Naciones Unidas para la Agricultura y la Alimentacion
(FAO), la Organizacién Mundial de la Salud (WHO) y la Conferencia de las Naciones
Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), también participan en laimplementacion
y desarrollo de dichas legislaciones y estandares de producciéon (Huber et al., 2015).

Aparte de la certificacion por terceros, existen los Sistemas Participativos de
Garantia (SPG) y se encargan de certificar un producto mediante la participacion de los
actores en la produccién y en el consumo. Estos sistemas iniciaron en 1972 en Francia
debido a la conciencia entre la naturaleza y el progreso. Para 2004, un taller marco la
diferencia mundial para los SPG, pues a partir de entonces sus iniciativas aumentaron
y en 2014 la conciencia y el reconocimiento hicieron viable la certificacion a través de
ellos; actualmente existen docenas de ejemplos exitosos de certificacion mediante SPG
alrededor del mundo, demostrando que es una alternativa practica y un método efectivo
para el desarrollo local de mercados organicos a pequefia escala (Kirchner, 2015).

Basado en encuestas anuales de la International Federation of Organic Agriculture
Movements (IFOAM) sobre los SPG, se estiman al menos 70 iniciativas establecidas en
todos los continentes y 70 en desarrollo. Hay 38 paises con SPG funcionando y otros 17
paises en desarrollo. Durante 2014, IFOAM identific6 32 nuevas iniciativas, de ellas 12
estaban en operacion y 20 en desarrollo; también aparecié Bangladesh, Cambodia, Fiji,
Honduras, Kiribati, Laos, Myanmar y Togo en los Sistemas Participativos de Garantia
(Kirchner, 2015).

Se estima que actualmente existen mas de 46,000 pequeiios operadores que incluyen
productores y procesadores, involucrados en SPG alrededor del mundo, de los cuales mas
de 17,000 estan certificados, abarcando un area de al menos 49,803 hectareas de tierra
agricola. Los productores lideres involucrados en la certificacion participativa por region
son Asia con 19,094 y América Latina con 12,485 productores involucrados. Los lideres
por pais son Filipinas con 10,620; Uganda con 6,436 e India con 5,977. Sin embargo, solo
cierto porcentaje de estos estan certificados. Las regiones con mayor certificacion son nue-
vamente Asia y América Latina con 7,234 y 6,853 productores certificados. En cuanto a los
paises con mayor nimero de productores certificados mediante SPG estan India (5,191),
Brasil (2,771), Per(i (2,000) y Bolivia (1,310) (Kirchner, 2015). En la siguiente seccion se
mencionara la situacion actual respecto a la agricultura organica en México.

Agricultura organica en México
Este tipo de agricultura tuvo sus inicios en el pais en la década de 1960 en los estados
de Chiapas y Oaxaca. Se dio por influencia de paises que solicitaron cultivos organicos

especificos, impulsando asi este sector en el pais (Schwentesius, 2010). Actualmente, es
uno de los paises principales de productos organicos de América Latina (Flores, 2015).
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Para 2013, México reporté 501,364 hectareas destinadas a la produccion organica,
equivalente al 2% de su superficie agricola total (Lernoud y Willer, 2015). Durante
2013, tuvo casi 170,000 productores dedicados a la agricultura organica, contando en
conjunto con 501,364 ha y son en su mayoria pequefios productores con menos de tres
hectareas (Schwentesius et al., 2013).

México tiene como principales cultivos organicos el café, las hortalizas, el aguacate y
el cacao. Los estados lideres en este tipo de produccion son Chiapas, Oaxaca, Michoacan,
Querétaro y Guerrero, en conjunto representan dos tercios del total de la produccion agri-
cola organica en México (Gémez et al., 2010). Entre los cultivos con mayor superficie
agricola organica en 2013, estaban el café con 242,603 ha que representan el 48.38% de la
superficie organica total; frutas tropicales y semitropicales (principalmente mango y agua-
cate), con 57,266 ha (11.4%); vegetales con 46,573 ha (9.3%); granos de cacao 19,382 ha
(3.9%) y citricos con 11,917 ha (2.4%), en conjunto, representan el 75% de la superficie
agricola organica total (Schwentesius, 2015). Respecto al consumo per cdpita de productos
organicos en México, este apenas alcanza los 0.1 euros. En cuanto a las ventas minoristas
México reportd 14 millones de euros (Lernoud y Willer, 201: Willer y Lernoud, 2015).

Tianguis y mercados organicos en México

En México, los primeros tianguis y/o mercados organicos surgieron de manera indepen-
diente y bajo diversos contextos. En sus inicios, se establecieron aprovechando la ayuda de
instituciones de educacion, culturales o municipales. La principal caracteristica de su apari-
cion fue la preocupacion sobre el riesgo en la salud, propiciado por la produccion masiva de
alimentos a causa de la agricultura convencional, aunado al impacto de estos sistemas en el
medio ambiente (Escalona, 2009).

Elinicio de estos tianguis y mercados se dio en Guadalajara (1998), la primera propuesta
se establecié como un punto de venta llamado Ecotienda. Surgi6 por la inquietud de diversos
ciudadanos de dar seguimiento a las practicas aprendidas en los talleres de educacion am-
biental promovidos por el Colectivo ecologista de Jalisco en la década de 1980. Posteriormente,
se vincularon diversos productores y se constituyé el Circulo de Produccion y Consumo
Responsable. Se instal6 de manera semanal para llevar a cabo el intercambio entre el
campoy la ciudad, promover alternativas de produccién organica local, el comercio justo
y el consumo responsable. Cabe mencionar que las actividades didacticas, de promocion,
difusion y vinculacion son fundamentales en el desarrollo de este mercado (Garcia, 2015).

En 2001, con la iniciativa de estudiantes, académicos y consumidores, se cre6 la Red
de Consumidores de Productos Organicos en Chapingo y con la ayuda de grupos acadé-
micos de la Universidad Autonoma Chapingo, consumidores, organizaciones de la socie-
dad civil, estudiantes y productores logré transformarse en 2003 en el Tianguis Organico
Chapingo. La idea principal de este mercado era un intercambio material, cultural y de
vinculacién con venta directa (Garcia, 2015).

La tercera iniciativa se dio por el interés de consumidores y productores preocupados por
el medio ambiente, la sanidad y la seguridad alimentaria; se interesaban en la promocion de los
productores de areas rurales cercanas y en la venta directa de productos de caracter organico.
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Organizaron tres ferias donde lograron contactarse con los productores del municipio de
Teocelo (Veracruz); de ahi partié la idea de abrir un mercado organico permanente. Para
2003, se consolid6 esta iniciativa que hoy dia se conoce como Tianguis Agroecoldgico de
Xalapa. Esimportante destacar que la Universidad Veracruzana ha apoyado directamente
este proyecto, aportando personal académico para su coordinacion (Garcia, 2015).

También para 2003, surgio¢ el Tianguis Organico el Pochote su origen se debe a
la protesta de profesores, artistas y productores invitados (el principal promotor fue
el Mtro. Francisco Toledo) contra la instalacion del conocido restaurante de comida
rapida McDonald’s en el centro histérico de Oaxaca (Nelson et al., 2007). En el estado
de Tlaxcala se cre6 para 2005 El Mercado Alternativo Tlaxcala, las reuniones para su
creacion comenzaron en 2003; su origen fue la promocion de la cultura del consumo
responsable y la produccion agroecoldgica. El desarrollo de este mercado se dio con
la participacion de Ana Elena Caballero (coordinadora del proyecto), organizaciones
como el Proyecto de Desarrollo Integral Vicente Guerrero, A.C., el Centro Campesino
para el Desarrollo Sustentable, A.C., Casa de Promocion Social Presentacion de Tlaxcala
y el Herbario de Tlaxcala. Entre otros actores estan la Dra. Rita Schwentesius, el Dr.
Manuel Angel Gomez Cruz, la Mtra. Laura Gomez Tovar, quienes brindaron asesoria en
el proceso; también participaron el Sr. Santiago Martini, la Sra. Ofelia Cova Juarez y el
Dr. Jirgens (con apoyo en principios cooperativos, promocién y procesos productivos
respectivamente) (Garcia, 2015).

De esta forma han surgido otros tantos tianguis y mercados organicos, manteniendo
como caracteristica principal la promocion de una mejor alimentacion mediante pro-
ductos organicos y la proteccion del medio ambiente (REDAC, 2013; Schwentesius et
al., 2013). Cabe mencionar que, para lograr el funcionamiento de estas iniciativas de
comercializacion, los productores deben organizarse para solicitar apoyos, para facili-
tarse el acceso a la informacion y para incrementar la credibilidad sobre sus métodos de
produccion (Gomez et al., 2005: 463 y 464).

Una de las organizaciones que ha tenido como parte de su interés el desarrollo de
los tianguis y mercados organicos ha sido la REDAC (Red Mexicana de Tianguis y Merca-
dos Organicos). Su origen se dio debido a la creciente cantidad de tianguis y mercados
organicos a lo largo de la RepUblica mexicana. Esta red se ha convertido en uno de los
actores mas importantes de México para el desarrollo de este tipo de agricultura. Aun-
que legalmente se constituy6 en 2008 con el objetivo de acceder a recursos financieros
para su desarrollo, la REDAC fue creada en 2004 e inicié con 4 mercados 1) el Circulo de
Produccion y Consumo Responsable; 2) El Tianguis Organico Chapingo; 3) el Tianguis
Agroecologico de Xalapa; y, 4) El Mercado Alternativo Tlaxcala. Es un grupo de la socie-
dad civil, integrada por tianguis y mercados organicos locales y regionales de pequefios
o medianos productores, consumidores y promotores. De 2004 a 2010, cont6 con el
apoyo financiero de la ONG Falls Brook Centre de Canada, para cubrir algunos gastos de
promocion y difusion. Durante 2010 y 2011, se consigui6é un financiamiento por parte
de SAGARPA para apoyar la CP; con esto, se organizaron talleres de capacitacion y mate-
riales de divulgacion. Cabe destacar que, en la actualidad, la red no recibe contribuciones
econdmicas directas por parte de los integrantes a los mercados y tianguis (Schwente-
sius et al., 2013).
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Debido a que los tianguis y mercados organicos abarcan desde Baja California has-
ta Chiapas, en 2010, la REDAC se dividid en tres regiones: centro-norte, golfo y sur
(Schwentesius et al., 2013:). Entre sus principales objetivos, seglin su acta constitutiva,
se encuentran:

e La promocion hacia la reconversion de productos convencionales y naturales a organicos; el
desarrollo y adaptacion de ecotecnologias alternativas; divulgacion nacional e internacional
en eventos académicos, cientificos.

* Asesoramiento en materia de CP; estudios de diagnostico econémico, tecnolégico y social.

* Vinculacion con los diferentes tianguis y mercados organicos en México para el fortalecimiento
del comercio local y justo; celebracion de contratos y ejecucion de actos relativos y conexos
con los fines sociales; adquisicion de bienes muebles e inmuebles para los establecimientos
y servicios de la Asociacion; y, participacion en el disefio y formulacion de politicas pUblicas
relacionadas con la produccion local de productos organicos (Schwentesius et al., 2013).

La REDAC también tiene como meta especifica el mejoramiento de la tierra a través de
la agricultura organica y de los participantes de los mercados que forman parte de ella
(Schwentesius et al., 2013). Para 2016, la red contaba con un total de 21 tianguis y mer-
cados organicos en 15 estados a lo largo de la Republica mexicana. Entre las caracteristi-
cas con que deben contar estos mercados estan: sistemas de mercado abierto; relaciones
directas productor-consumidor; y mercados publicos, ventas a instituciones publicas y
eventos publicos (Killander y Rundgren, 2009).

Tabla 1. Tianguis y mercados organicos que integran la REDAC

Estado

Lugar

Nombre del tianguis/mercado

Baja California

San José del Cabo

Mercado Organico San José del Cabo

Chiapas

Tapachula

Tianguis de Productos Naturales y
Organicos El Huacalero

Distrito Federal

Distrito Federal

Tianguis Alternativo Bosque de Agua

. Chapingo Tianguis Organico Chapingo
Estado de México - - —
Metepec Tianguis Organico Bosque de Agua
Guanajuato San Miguel de Allende | Tianguis Organico, Natural y Artesanal
de San Miguel de Allende
Guerrero Cocoyuca Tianguis Campesino de Cocoyuca de
Benitez y Atoyac
Jalisco Guadalajara Circulo de Produccion y Consumo
Responsable
Morelos Tepoztlan Mercado Organico de Tepoztlan Ame-
yalli Tlacualli
Ixtlan de Juarez Tianguis Organico Yuu Vaan de la Sierra
de Juarez
Oaxaca Oaxaca Tianguis Alternativo Pochote Xochimilco
Oaxaca El Pochote Productos Organicos
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Puebla Puebla Tianguis Alternativo de Puebla
Querétaro Querétaro Tianguis Organico Bosque de Agua
Quintana Roo Universidad del Caribe

Playa del Carmen La Miscelanea Organica
San Luis Potosf San Luis Potosf Mercado Organico Macuilli Teotzin
Tlaxcala Tlaxcala Mercado Alternativo de Tlaxcala

Apizaco Mercado Alternativo Tlaxcala Apizaco
Veracruz Coatepec Mercado Bioregional Coatl

Xalapa Mercado Agroecoldgico de Xalapa

Fuente: elaborada con base en informacion obtenida de fuentes directas.

Respecto a los sistemas de garantia, México cuenta con alrededor de 3,000 hectareas
certificadas mediante CP (Kirchner, 2015). Durante 2013, 18% de los integrantes de
los diferentes tianguis y mercados organicos en México contaban con un certificado de
agencia; entre los principales productos certificados se encuentran los lacteos y carnicos
(res y cerdo), productos transformados como sazonadores, miel de agave y mezcal. En
tanto, el 60% de los productos cuentan con CP por parte de algun tianguis o mercado
(Schwentesius et al., 2013). Después de afios de trabajo intenso por parte del movimien-
to organico mexicano se crearon diversos marcos regulatorios: la Ley de Productos Orga-
nicos en 2006, el Reglamento de la Produccion Organica en 2010 y los Lineamientos de
la Produccién Organica en 2013 (Jarquin et al., 2013; Flores, 2015).

Perfil de los productores

El perfil de los productores que forman parte de los tianguis y mercados organicos que
integran a la REDAC considera una breve identificacion, posteriormente, se incluye su
situacion econdémica, se muestran las principales vias de comercializacion, sus problema-
ticas, perspectivas y se finaliza con algunos comentarios y recomendaciones que los pro-
ductores consideran necesarios para el crecimiento de los tianguis y mercados organicos
y para el crecimiento econémico propio.

Para efectuar esta indagacion, se recolect6 informacion de fuentes primarias a través
de la aplicacion de encuestas estructuradas y semiestructuradas a los actores participan-
tes en el sector organico local (productores y coordinadores de los tianguis/mercados).
Debido a la amplitud del terreno en la Republica mexicana, al tiempo y la estimacion de
los recursos econdémicos necesarios para llevar a cabo la aplicacion de los cuestionarios,
se opto por seleccionar una unidad de analisis segtn los tianguis y mercados con mayores
cercanias, similitudes y facilidades en cuanto al acceso a la informacién. Por lo tanto, se
seleccionaron ocho tianguis y mercados, es decir, el 38% de los integrantes de la red,
como se muestra en el siguiente mapa.
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Mapa 1. Tianguis y mercados organicos encuestados (ubicacion y horario)

Tianguis Organico Apizaco

Ubicacion: entre Blvd. Zaragoza y Blvd. La
Libertad. Apizaco, Tlax.

Horario: miércoles 9:00-16:00 hrs.

Tianguis Agroecolégico Xalapa
Ubicacion: Clavijero #24, zona
centro. Xalapa, Ver.

A Horario: domingo 10:00-15:00 hrs
Tianguis Organico Chapingo
Ubicacion Carr. México-Texcoco km 28.5.
Pueblo cooperativo. Chapingo Edo. de Méx
Horario: sabado 9:00-15:00 hrs

Mercado Organico Bosque de Agua
Ubicacion: Arbol de la vida #40, Col.
Llano grande, Metepec, Edo. de Méx.
Horario: sabado 10:00-15:00 hrs

Mercado Alternativo Tlaxcala
Ubicacion: Guidiri y Alcoser, Parque San Nicolas.

Tlaxcala, Tlax. . . :
Horario: viernes 7:00-15:00 hrs  Tianguis Alternativo de Puebla

Ubicacion: Parque de La Laguna de Oaxaca, Oax.
San Baltazar, Av. Bugambilias#6316, _. . , . ., Horario: Viernes y
Col. Bugambilias. Puebla, Pue. Tianguis Ecol6gico La Estacion sabado 8:00-15:00 hrs
Horario: sabado 9:00-13:00 hrs Ubicacion: Calzada Madero #511, Museo del

Ferrocarril Mexicano del Sur. Oaxaca, Oax.

Horario: martes, viernes y domingo

Tianguis Organico EI
Pochote Xochimilco
Ubicacion: atrio de la
iglesia del barrio de Sto.
Tomas Xochimilco.

Los datos se recolectaron en diversos momentos entre agosto 2014 y diciembre de 2015.
Se visitaron cinco estados dentro de la Republica mexicana: Estado de México, Oaxaca,
Puebla, Tlaxcala y Veracruz, aplicando un total de 69 cuestionarios a productores y ocho
entrevistas semiestructuradas a coordinadores como se muestra en la tabla 2.

Tabla 2. Tianguis y mercados organicos encuestados

Tianguis o Mercado Productores | % de encuestas Fecha de visita
Mercado Agroecolégico Xalapa 11 16 3 de agosto de 2014
Mercado Alternativo Tlaxcala 6 9 8 de agosto de 2014
Tianguis Organico Apizaco 5 7 5 de noviembre 2014
Tianguis Alternativo de Puebla 10 15 8 de noviembre de 2014
Bosque de Agua 6 9 12 de noviembre de 2014
Tianguis Organico Chapingo 14 20 29 de noviembre de 2014
Tianguis Alternativo Pochote 14 20 28 de noviembre de 2015
Xochimilco
Tianguis Ecolégico La Estacion 3 4 29 de noviembre de 2015

Total 69 100 —

Fuente: elaborada con base en las encuestas aplicadas de agosto 2014 a noviembre 2015.

Respecto a la informacion obtenida, el primer aspecto a considerar es la identificacion
del productor.
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Identificacion del productor

El 70% de los integrantes de la red son mujeres y la mitad de los mercados o tianguis esta dirigi-
do por ellas. La participacion por género se divide en 55% (38) hombres y 45% (31) mujeres. El
promedio de edad de los productores es de 44 afios (oscilando entre los 82 y 23 afios). El 52%
(36) de los encuestados esta soltero y 48% (33) casado; sin embargo, el 68% (47) cuenta con
dependientes econdémicos, para lo cual el promedio es de dos.

Respecto a la situacién de pertenencia a grupos étnicos, el 22% (15) de los encues-
tados forma parte de alglin grupo, entre los que estan acolhuas, chinanteco, mazahua,
mixteco, nahuatl, otomi y zapoteco. En lo referente a cuestiones del hogar, el 84% (58)
de los encuestados indicaron contar con hogar propio, 13% (9) paga renta 'y 3% (2) se
encuentra en situacion de préstamo o viven con familiares. El promedio de renta mensual
del hogar es de 3,056 pesos (con el pago menor de 1,500 y mayor de 4,500 pesos) y, el
promedio de dormitorios por hogar es de 2 a 3 (menor 1 y mayor 6 habitaciones), habi-
tados por 3 o 4 personas (oscilando entre 1y 10).

En lo relativo a la escolaridad, el 13% (9) de los productores encuestados cuenta con
escolaridad a nivel basico (3 no la concluyeron, solamente cursaron de 2 a 4 afios); el 16%
(11) educaciéon media; el 7% (5) educacion media superior; 51% (35) educacion superior
con carreras como agronomia, contaduria, sociologia, antropologia, enfermeria, entre otras.
El 12% (8) cuenta con posgrado y 1% (1) no cuenta con ningun grado de escolaridad.

Esta situacion implica, en general, que los productores son jévenes y con grados de escola-
ridad que les permiten adoptar nuevos métodos de produccion y aprovechamiento.

Situacion econémica

Antes de mencionar directamente la situacion econémica de los productores es necesario
mostrar un perfil sobre la produccion. Con esto se tendra una idea mas clara sobre las
actividades a desarrollar y los costos que se generan en cada una de ellas. La principal
fuente de ingresos de los productores, segln revelaron, proviene de la produccion, el
comercioy la prestacion de algtn servicio. Dos productores indicaron llevar la produccion
y el comercio de productos organicos por mas de 34 afios. Entre los factores por los
cuales los productores decidieron iniciar con la produccién organica estan: 1) considera
esta actividad como un buen negocio: 2) porque sabian del tema, 3) porque cubren su
propio consumo, 4) porque cuidan el medio ambiente, y 5) porque reducen los riesgos
en la salud generados por el consumo de productos convencionales.

Los productores, ademas, consideran importante el precio al que podran vender sus
productos para determinar su produccion, posterior a esto les interesa producir un bien
de autoconsumo seguido de un costo de produccidn bajo. EI 80% (55) de los productores
indicd nunca haber solicitado financiamiento para llevar a cabo su produccion. Sin
embargo, el 20% (14) si lo ha solicitado con un monto promedio de 209,000 pesos (en
un rango de 10,000 a 1,750,000 pesos), a instituciones y programas como SAGARPA,
Presidencia Municipal, Gobierno del Estado, Secretaria de Economia, Secretaria del
Trabajo, BANRURAL, Asociacion Centro Campesino para el Desarrollo Sustentable, A.C.,
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Secretaria de Desarrollo Agrario, Territorial y Urbano (SEDATU), entre otras. De estos
14, solamente a 21% (3) se les otorg6 crédito y lo utilizb para sembrar, para llevar a cabo
sistemas de riego eficientes y con ello aumentar la produccion.

El 77% (53) de los productores encuestados produce en terreno propio, el 16% (11)
renta el terreno y el 19% (13) produce en parcelas bajo régimen de propiedad ejidal, pri-
vado y comunal. Quienes rentan sus parcelas pagan en promedio mensual una cantidad
de 698 pesos (minimo 350, maximo 900 pesos). El area de producciéon promedio es de
3.29 ha (con 40 ha como mayor superficie de produccién), solamente se consideré el
promedio de 62 personas puesto que siete son comerciantes.

Los productores trabajan en sus parcelas un promedio de 27 horas (8 productores
no respondieron). El 80% (55) de los encuestados respondié que cuenta con apoyo en
el trabajo de la parcela. El promedio de empleados es de 3 a 4 personas, 17 de los pro-
ductores no emplean a nadie y dos indicaron que tienen mas de 10 empleados. De este
total, el 67% (36) indicd que quienes les ayudan son familiares y el promedio semanal de
trabajo en la parcela es de 25 horas. El salario que perciben estas personas semanalmente
se distribuye segun lo representado en la grafica 1.

Grifica 1. Ingreso semanal de los empleados de apoyo en las parcelas
1.9%

a 50119;6000) (2,501 en adelante)
, =000)

9.3%
(1,001-1,500)

Fuente: elaborada con base en las encuestas aplicadas de agosto 2014 a noviembre 2015.

En lo referente a los métodos de produccidn, el 65% (45) de los encuestados obtiene sus
materias primas de su misma produccion, el 23% (16) las consigue con sus compafieros
0 en otros tianguis o mercados organicos, el 4% (3) directamente con el productor
(generalmente estas personas producen alimentos procesados como el pan), 3% (2) con
acopiadores, 3% (2) en mercados convencionales y 1% (1) no especifico. El 64% (44) de los
productores aplica en sus parcelas algin tipo de fertilizante o abono organico. Estos abonos
se aplican en promedio tres veces al afio y el costo promedio aproximado de su aplicacion
es de 1,704 pesos anuales (el promedio se obtuvo de 31 de los 44 productores que aplican
fertilizantes o abonos, ya que, de estos, 13 mencionaron que estas aplicaciones no les generan
costos extras puesto que las obtienen de su produccion o el desecho de su consumo.
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La asesoria técnica es parte fundamental para mejorar el sistema de produccion;
sin embargo, el 51% (35) de los productores no cuenta con ella. Para el resto de los
encuestados, 49% (34), el tener asesoria técnica aumenta su produccién hasta en un 5%
(para el 36% de los productores), inclusive algunos productores lo consideran de hasta el
100%. Este incremento se debe a la aplicacion de nuevas técnicas que hacen a la produccion
mas simple, con un sistema mas integral que les permite aumentar el rendimiento en sus
parcelas. Ademas, les ayuda a evitar pérdidas y reducir costos, esto los vuelve mas fuertes
econbmicamente.

En cuanto al gasto semanal aproximado para llevar a cabo la produccién organica
(excluyendo costos de abonos, fertilizacion, prevencién y combate de plagas y enferme-
dades), el 46% (32) de los productores indicd que su gasto aproximado es de 0 a 500
pesos; 26% (18) gasta entre 501 a 1,000 pesos; 13% (9) de 1,001 a 1500; 4% (3) de
1,501 a 2,000 pesos; 3% (2) de 2,001 a 2,500; y 7% (5) de 2,501 pesos en adelante. Una
vez mencionado todo lo anterior es mas facil entender la situacion econémica a la que se
enfrenta un productor. Respecto a los ingresos, el 22% (15) de los productores semanal-
mente obtiene entre 0 a 500 pesos; para el 22% (15) el ingreso va de 501 a 1,000; 14%
(10) ganaentre 1,001 a 1,500; 17% (12) recibe de 1,501 a 2,000 pesos; 7% (5) de 2,001
a 2,500 pesos; y 17% (12) de 2,501 pesos en adelante.

Haciendo un comparativo, la distribucion entre los costos de produccion y los ingre-
sos que los productores reciben semanalmente se muestra en la tabla 3.

Tabla 3. Comparativo de ingresos y costos semanales de los productores

Rango semanal en Ingreso Pago a empleados Gasto para la produccion
pesos Productores % Productores % Productores %

0a 500 pesos 15 21.7 33 61.1 32 46.4

501 a 1,000 pesos 15 21.7 14 25.9 18 26.1

1,0012a1,500 10 14.5 5 9.3 9 13

pesos

1,501 a 2,000 12 17.4 1 1.9 3 4.3

pesos

2,001 a 2,500 5 7.2 0 0 2 2.9

pesos

Mas de 2,501 12 17.4 1 1.9 5 7.2

Total 69 100% 54 100% 69 100%

Fuente: elaborada con base en las encuestas aplicadas de agosto 2014 a noviembre 2015.

Para el 90% (38) de los encuestados el gasto anual aproximado para el control de plagas
y enfermedades es de 300 pesos, esto implica semanalmente un gasto de 5.76 pesos. Sin
tomar en cuenta el rango que va de 2,501 pesos en adelante, el pago que llevan a cabo el
98% (53) de los productores con empleados es de un promedio de 377.35 pesos semanales;
esto multiplicado por el promedio de empleados por productor que equivale a tres da un total
de 1,132 pesos. Agregando el gasto promedio aproximado por llevar a cabo la produccion
organica semanalmente, para el 93% (64) es de 457 pesos. La suma da un total de 1,594.76

93



pesos. En comparacion con los ingresos, que en promedio son de 649 pesos por semana para
el 83% (57) de los productores.

Sin embargo, el 84% (58) de los productores considera rentable para ellos la produc-
cion organica, dejandoles un margen de ganancia semanal de 939 pesos promedio (la
informacion oscila entre los 100 y 8,000 pesos), el 14% (10) no respondi6 esta pregunta
y 1% (1) dijo ganar mas de 8,000 pesos. Cabe destacar que para una persona con un pro-
medio de tres dependientes econdmicos esto se considera un ingreso bajo. Por lo tanto,
se preguntd si obtienen un ingreso externo a la produccion organica, el 59% (41) indicd
que si 'y que en promedio ganan 714 pesos.

A pesar de esto, la percepcion de los productores respecto a los ingresos derivados
por la produccién organica es satisfactoria, ya que su produccion les permite llevar a cabo
el autoconsumo semanal, aproximadamente un 20%, y reduce su gasto por semana en el
mismo porcentaje pasando de 1,594.76 a 1,274.08 pesos. Ademas, lo que no produce lo
compra en mercados organicos, algunos también en convencionales y muy pocos van a
los supermercados para satisfacer sus necesidades.

Comercializacion

La diversificacion en los canales de comercializacion apoya la total expansion de la
produccion y consumo organicos. Es una manera en que los productores pueden elegir en
qué mercado les conviene mas trabajar segun sus necesidades y los consumidores pueden
elegir en donde y a quién quieren comprar sus productos (Kallander y Rundgren, 2009: 25).
Segun los resultados obtenidos en las encuestas, los productores indicaron los requisitos
para poder formar parte de algln tianguis o mercado: 1) cumplir con los lineamientos y
normas para la produccioén organica; 2) llenar una solicitud o cuestionario; 3) recibir una
visita; y, 4) recibir un dictamen de rechazo o aceptacion al tianguis. Algunos integrantes
mencionaron que iniciaron en el tianguis por invitacion o incluso fueron fundadores.

El 80% (55) de los productores venden sus productos en otros tianguis y mercados
organicos, en su localidad, ferias, expos, bazares y algunos mercados o tiendas conven-
cionales, con la finalidad de incrementar sus ingresos y evitar pérdidas en la produccion,
para ampliar el concepto de lo organico, debido a que no tiene mucha competencia en
su produccion (plantas), porque tiene tiempo, por demanda de la gente y porque busca
compartir sus productos a mas personas.

Se les pregunté si el precio de venta de los productos es el mismo que en el tianguis,
el 57% (31) de quienes venden en otros lugares menciond que no debido al costo de
traslado, el poder adquisitivo de los consumidores y el volumen de las ventas. Respecto a
si es un precio justo, el 61% (42) contest6 afirmativamente puesto que son ellos quienes
indican cual es el valor de su produccion; ademas, este precio cubre sus costos, les genera
utilidades y al ser una venta directa les permite tener relacion con los consumidores; esto
les brinda satisfaccion, pues saben que sus métodos de produccion son valorados.

Respecto a si los productores pertenecen a alguna organizacion o grupo organizado
de productores como cooperativas, ejido, sociedad de productores o uniéon de ejido,
solamente el 23% (16) de los productores indicé que si. Entre las asociaciones a las que
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pertenecen estan Asociacion de Productores de Tuna Organica del Valle de Teotihuacan;
Comité de Sistemas de Produccion Apicola del Estado de México, Asociacion de
Apicultores de Tlalmanalco (Estado de México), entre otras.

Paralos productores, el beneficio de formar parte de estas organizaciones es la vinculacion
y promocion, la gestion de proyectos y un mayor acceso a capacitacion. El 61% (42) de los
encuestados menciond que le gustaria vender algun otro tipo de productos, como queso,
cacahuate, ensaladas ya preparadas, cocteles de fruta, licuados, germinados, productos de
cuidado personal, tof(, pescados, especias y condimentos, productos deshidratados y algunas
otras cosas que no se encuentran en el tianguis o mercado al que pertenecen, para aumentar
las alternativas en el consumo de sus clientes y hacer un sistema mas integrado. E1 39% (27)
no esta de acuerdo con aumentar su variedad de productos debido a la falta de tiempo, las
condiciones climaticas o incluso porque no consideran que haya suficiente mercado.

Recomendaciones de los productores para el crecimiento de los tianguis
y mercados orgdnicos y para su crecimiento econdmico individual

Respectoalaperspectivadelosproductores, seles pregunt6 qué puntos consideran deben
tratar para mejorar su produccion y con ello incrementar su rentabilidad econémica. En
orden de importancia, los productores indicaron que consideran primordial el aumento
en la asesoria técnica y capacitacion sobre los métodos de produccion, ya que con esto
podrian incrementar su produccion y disminuir a la vez sus costos, mediante nuevos y
mas baratos tratamientos de fertilizacion, control de plagas y control de enfermedades.

También consideran importante aumentar el nimero de canales de comercializacion
para que su producto sea mas conocido, para contar con mas dias de ventay para aprovechar
mayormente la capacidad de sus tierras. En tercer lugar de importancia, los productores
mencionan el implemento de apoyos econémicos por parte de alguna institucion. Este tipo
de apoyos, indican, podria aplicarse a insumos y tecnificacion como insecticidas, abonos y
semillas de origen organico, para acreditaciones y certificaciones por via de terceros, que
brinden mayor confianza y reconocimiento hacia los procesos de su produccién, teniendo
un efecto en el precio. Es decir, si se paga una certificacion privada, el sello otorgado por la
institucion les permitiria aumentar sus precios de venta sin ver afectada la cantidad vendida.

Para otros productores lo mas importante es mejorar la organizacion interna del mer-
cado en que se encuentran para asi tener canales de comercializacion fuertes y poder dar
mayor difusion a la produccién organica. El 88% (52) de los productores indica la impor-
tancia de la certificacion organica a través de un SPG; esto incrementaria la venta de sus
productos hasta un 20% y no les generaria ningun costo obligatorio. Algunos productores
apoyan a los integrantes del comité de certificacion participativa con gastos de transporte
o alimentacion, gasto anual de 222.66 pesos, en promedio. Existen dos productores sola-
mente con certificacion por agencia e indican que los costos son de 15,000 y 3,000 pesos
anuales (segun el area de terreno de produccion).

Para el 67% (28) de los encuestados, este gasto es justo puesto que no necesitan
contratar a una agencia certificadora, generando costos que algunos productores no
pueden cubrir. Ademas, es solamente un apoyo entre los mismos companeros del tianguis
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otorgandole a su produccién un valor extra. El 33% (14) de los productores menciona
que este gasto no es justo, pues no cubre un costo real por el servicio ya que no se paga
a los companeros por realizar el trabajo y ademas ellos pierden la oportunidad de realizar
otras actividades durante ese dia, aunado al hecho de que el trabajo no se valora de la
misma forma cuando no tiene un costo. Para el resto de los productores la certificacion
no es importante al consideran que los consumidores avalan la calidad del producto y los
métodos sobre las cuales se produjo.

Conclusiones

Este trabajo muestra las razones principales que han impulsado el crecimiento de la agricultura
organica en México, las cuales han permitido ademas crear una diversidad de tianguis y
mercados organicos a lo largo del pais. Dichos espacios de venta se crearon y han evolucionado
de diversas maneras; sin embargo, el cuidado a la salud humana y ambiental siguen siendo
los objetivos comunes. Algunos productores mas alla de la mejora en su situacién economica
expresan su alegria por el método de produccion bajo el cual se rigen.

Este es un factor fundamental para la sostenibilidad de la agricultura organica, puesto
que es mas dificil desprenderse de aquello que te genera satisfaccion. Ademas, el crecimiento
de los tianguis y mercados organicos ha logrado, aunque no en su totalidad, uno de sus
objetivos principales: la difusion de la produccion organica, del consumo responsable y del
comercio local. Esto en conjunto genera empleos directos e indirectos y permite mejorar a las
localidades que participan de dichas actividades en un nivel social, aumentan la permanencia
de las personas en los ambitos rurales y reducen el desalojo de los predios o ejidos, porque los
productores se integran nuevamente a la agricultura sin necesidad de implementar la costosa
y perjudicial agricultura convencional.

Ademas, en la actualidad los tianguis y mercados organicos se conciben como puntos de
venta y han logrado generar vinculos entre productores y consumidores, entre produc-
tores y productores, entre consumidores y consumidores. Han dado pie a una cadena de
actores mas informados, por lo cual un mercado organico integrado a la REDAC brinda la
confianza que el intercambio local y justo requieren para seguir creciendo.
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Consumidores diferenciados en tianguis y mercados
de productos organicos-ecoldgicos en México y Espana

Sttefanie Yenitza Escobar Lépez” y Angélica Espinoza Ortega”

Introduccion

| desarrollo que han experimentado los alimentos organicos en la Ultima década

esta conectado con las transformaciones en el sistema agroalimentario y la toma

de conciencia de los consumidores, de los productores y de la poblacion en general,
acerca de los multiples impactos generados en el sistema agroalimentario industrial. Ante la
creciente desconexion entre agricultura, alimentacion, naturaleza, territorio y sociedad rural
(Murdoch & Miele, 1999) ha aumentado la demanda de alimentos saludables y naturales
(Monteiro et al., 2014; Krom y Mol, 2010) y/o que estén vinculados con el productor y
con el ambito local (Zanoli et al., 2012; Krom y Mol, 2010).

En consecuencia, los consumidores de este tipo de productos son cada vez mas criticos
y conscientes respecto a la forma de produccién de los alimentos que adquieren (Veflen
y Banati, 2014; Calo et al., 2012); son Gnicos y se distinguen porque saben identificar lo
que quieren al tener exigencias mayores respecto a la calidad; ademas, en general, son
personas con un nivel académico elevado, considerandose consumidores educados, pero
no necesariamente con mayores ingresos (Escobar et al., 2017; Zamilpa et al., 2015).

Para Ruiz de Maya et al. (2011) y Zander y Ham (2010), los consumidores son la
base de la produccion de alimentos organicos y es importante conocer sus motivos de
consumo. De acuerdo con Meiselman (2013), las motivaciones varian segln los diferentes
paises y culturas. Diversos autores mencionan que el contexto sociocultural puede estar
influyendo notablemente en la eleccion de alimentos (Markovina et al., 2015). De esta
forma, se han realizado multiples trabajos que han identificado las motivaciones en torno
al consumo de alimentos organicos (Escobar et al., 2017; Lee y Yun, 2015; Tsourgiannis
etal., 2015; Chen et al., 2014; Van Loo et al., 2014; Wu et al., 2014).

En este contexto, México y Espafa llaman la atencion, pues, a pesar de ser paises
diferentes en cuanto al desarrollo de su historia en torno a los alimentos organicos-
ecoldgicos, son considerados paises no consumidores o consumidores ocasionales en
aumento, pero importantes productores (Arriaga, 2014; El sector ecoldgico en Espafia,
2016; Schwentesius, 2010; Fuentes y Lopez de Coca, 2008).

Debido a la importancia de los consumidores, se deben identificar las motivaciones
y las diferencias de los diferentes contextos socioculturales; por ello, el presente capitulo
tiene como objetivo identificar los motivos de consumo de alimentos en tianguis y
mercados de productos organico-ecoldgicos en México y Espana.

* Universidad Auténoma del Estado de México, Instituto de Ciencias Agropecuarias y Rurales (ICAR). Correos
electronicos: <osiris_1018@hotmail.com> y <angelica.cihuatl@gmail.com>.
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Desarrollo de la agricultura organica

Los afios formativos del movimiento de la agricultura organica son los afios 20 (Bramwell
1989 citado en Goodman, 2012); después de la Segunda Guerra Mundial, se puede resumir
en tres periodos: el primero (1924 a 1970) tuvo luchas y dificultades financieras para esta-
blecerse; este movimiento se encontraba en sus inicios en Europa y aun le faltaba mucho
para su perfeccion (FIRA, 2003), pero a finales de los afios 60 ocurri6 el fuerte desarrollo de
la agricultura organica moderna (Céspedes, 2005; Zampalia et al., 2015).

El segundo periodo (1970-1980), con el incremento en la demanda, establece
simbolos y esquemas, ademas tiene un aumento de adeptos a este sistema de produccion.
La consolidacion de significados y practicas se dio con la fundacién (en 1972) de la
Federacion Internacional de Movimientos de Agricultura Organica (IFOAM) por parte de
grupos de Gran Bretafia, Francia, Suecia, Sudafrica y los Estados Unidos (Zampalia et al.,
2015; Raynolds, 2004).

En la tercera etapa, a partir de 1980, se gana presencia internacional y se fortalece
mas cuando Suiza, Dinamarca y Alemania estimularon a los productores para convertirse
a organicos, desarrollando la legislacion correspondiente (FIRA, 2003). La década de los
80 ve el desarrollo de este sistema agroalimentario en la mayor parte de Europa y Estados
Unidos (Zampalia et al., 2015).

La agricultura organica ha sido objeto de diferentes definiciones, pero la mas completa
la propone la IFOAM (Zampalia et al., 2015), la cual resalta los beneficios para los suelos,
los ecosistemas y las personas al fomentar la salud, relaciones justas, buena calidad de vida
y no utilizar insumos con efectos adversos, mediante procesos ecoldgicos, la biodiversidad
y ciclos que se adaptan a las condiciones locales, combinando tradicién, innovacion y
ciencia (IFOAM, 2014).

De esta manera, la agricultura organica se convierte en un tema mundial relevante,
sus productos constituyen un consumo atractivo al desempefiar un papel crucial en los
esfuerzos de sustentabilidad (Gomez et al., 2010; Ortigoza, 2010) y satisfacer los deseos
de los consumidores (Martinez, 2011; Gracia & Magistris, 2008).

Determinantes del consumo de alimentos organicos

En “el Gltimo siglo, y sobre todo en los tltimos cuarenta afios, se ha producido la transformacion
mas radical de la alimentacion humana, se ha trasladado gran parte de las funciones de
produccion, conservacion y preparacion de los alimentos desde el ambito doméstico y
artesanal, a las fabricas y, en concreto, a las estructuras industriales de produccién y consumo”
(Pérezetal.,2012:161). La variedad y cantidad de alimentos disponibles han aumentado, las
elecciones se han complicado y es necesario contar con criterios de consumo que permitan
tomar decisiones acertadas en medio de la incertidumbre de lo que es bueno para comer
(Diaz y Gébmez, 2005).

En consecuencia, el interés por los alimentos ecolbgicos/organicos crece entre
los consumidores a escala global, debido a las cualidades especificas atribuidas a estos
productos (Lopez, 2011; Schwentesius, 2010): provenir de una agricultura que mantiene
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la salud de los suelos, ecosistemas y personas; que se sustenta en procesos ecoldgicos,
respeta la biodiversidad y suele ir acompafiada de un interés en promover relaciones
justas y condiciones de vida dignas para todos los agentes involucrados (IFOAM, 2014;
Lozano, 2011). Actualmente la demanda de productos organicos supera la produccion
(FiBL & IFOAM, 2018).

El creciente consumo de alimentos organicos se ha convertido en un tema de interés para
investigaciones condiversos enfoques. Numerosos trabajos haninvestigado el comportamiento
del consumidor hacia la compra de alimentos organicos (FiBL & IFOAM, 2018) en contextos
diferentes en todo el mundo, mayormente en Europa; por ejemplo, Zander y Ham (2010)
analizaron la importancia de los atributos éticos adicionales que intervienen en las decisiones
de compra de los alimentos organicos, en cinco paises europeos; Vega et al. (2013) analizaron
si el papel heuristico del término orgdnico actlia como superior a los alimentos convencionales
en Espafa; Van Loo et al. (2013) examinaron si el conocimiento sobre los alimentos organicos
y las actitudes de los consumidores estan asociados con la frecuencia del consumo de yogur
organico, en la parte norte de Bélgica.

De esta manera, se han identificado que las motivaciones en el consumo son
heterogéneas y existen dos tendencias. Por una parte, esta el consumo hedoénico o egoista,
provoca placer y alegria Gnicamente por el hecho de realizar compras (Bakirtas y Uslu,
2013; Alba y Williams, 2013) y esta impulsado por la bisqueda de beneficios para la salud
individual, inocuidad, calidad, sabor, frescura, autenticidad, naturalidad y contendido
nutricional (Escobar et al., 2017; Lee y Yun, 2015; Vega-Zamora et al., 2013; Van Loo et al.,
2014; Zanoli et al., 2012; Krom y Mol, 2010; Zander y Hamm, 2010).

Por otra parte, esta el consumo ético o altruista, donde el consumidor considera el
efecto que su decision de compra tiene en el bienestar pUblico y en el mundo que lo rodea
(Langen, 2012), como la preocupacion por el bienestar animal, la proteccién al medio
ambiente, el desarrollo rural y local, y el cuidado de la agricultura (Escobar et al., 2017; Lee
y Yun, 2015; Vega et al., 2013; Van Loo et al., 2014; Zanoli et al., 2012; Krom y Mol, 2010;
Zander y Hamm, 2010).

En general, la alimentacion es un fendmeno complejo y multidimensional, alimentarse
no significa “matar el hambre”, también incluye la decision de cual comida consumir; por esto,
son muy diversos los componentes que influyen en los patrones de consumo alimentarios
(Contreras y Garcia, 2008; Ferreira, 2004). Las practicas alimentarias tienen una raiz social,
econdmica e historica que estan integradas a la vida cotidiana en las relaciones sociales
(Neely et al., 2014). Para los seres humanos que se evidencian en los diferentes sistemas
culinarios y las culturas que las sociedades crean, la comida tiene tantos significados tan-
gibles como intangibles (Lee et al., 2014). En este sentido, los alimentos organicos no son
la excepcion tal y como lo muestran la gama de motivaciones en el consumo.

Alimentos organicos-ecologicos en México y Espana
En México, la agricultura organica inicié en 1963 en los estados de Chiapas y Oaxaca

con la produccion de café en regiones indigenas y areas de agricultura tradicional;
sin embargo, el consumo se encuentra en una etapa de inicio, pues a partir del 2000 es
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cuando la poblacién comienza a apreciar los alimentos organicos (Schwentesius, 2010).
Internacionalmente México esta catalogado como productor-exportador (SAGARPA,
2013; Schwentesius, 2010); este sector ha experimentado un crecimiento importante en
los ultimos afos, con algunas crisis, como respuesta al rapido incremento de la demanda
mundial de consumo (Nelson et al., 2008).

En 2009 contd con el mayor nimero mundial de granjas organicas y al mismo tiempo
el gobierno hizo oficial la Ley de Productos Organicos, reconociendo la importancia,
el crecimiento de la industria y la necesidad de desarrollar un marco regulatorio para su
certificacion. En los afos posteriores, ha mostrado cierta vulnerabilidad frente a los alimentos
convencionales y/o de exportacion; sin embargo, en el 2016 se encontré dentro de los 10
primeros paises con el mayor incremento de tierras organicas (FiBL & IFOAM, 2018).

Espana, a diferencia de México, cuenta con una trayectoria mas larga, debido a que
el movimiento organico inicid en el contexto europeo en los afios 20 (Zampalia et al.,
2015). Este pais tiene el drea organica mas grande en Europa, seqguido de Italia y ocupa en
el mundo el quinto lugar en este rubro; ademas, ocupa el tercer lugar en Europa respecto al
numero de productores (FiBL & IFOAM, 2018).

A pesar de suimportancia en la produccion, comparte con México el ser considerado pais
no consumidor o consumidor ocasional, minoritario en aumento. El 15% de la produccion en
México se destina al comercio nacional, pero de ese porcentaje solamente el 5% se vende
como alimento organico y el resto como convencional (SAGARPA, 2013; Schwentesius,
2010). En tanto, Espafia, el principal productor de alimentos ecoldgicos de Europa al
suministrar el 35% del consumo total en el continente, destina para su consumo interno
solo el 25% de su produccién, posicionandose como el octavo consumidor europeo (Arriaga,
2014; El sector ecoldgico en Espafia, 2016; Fuentes y Lopez de Coca, 2008).

Tianguis y mercados organicos-ecologicos
en México y Espana

México y Espana comparten la caracteristica de contar con diferentes canales de venta de los
alimentos organicos-ecoldgicos. Por una parte, se encuentran las iniciativas de comercializacion
indirecta, como los supermercados o las tiendas especializadas; por otro lado, las iniciativas de
venta directa como los tianguis y mercados organicos, mercados de productores, entre otros
(Simoncini, 2015; Tregear, 2011; Schwentesius, 2010). Estos Ultimos espacios son considerados
relevantes al ser iniciativas que no solo benefician a los productores (Escobar et al., 2016).

En este sentido, y para desarrollar la investigacion mostrada en el presente escrito,
en México se visitaron tianguis y mercados organicos, dichos lugares cuentan con un
limitado nimero de productores organicos, asi como de productos: café, algunas frutas
(naranja, fresas, manzanas), verduras y algunos subproductos de origen animal como
leche. Los productos que aqui se ofertan no cuentan con un sello organico, pero si con la
certificacion participativa.

Este tipo de iniciativas se realizan de forma semanal, especificamente los sabados
o domingos, en zonas urbanas, para una mayor facilidad de acceso; algunos se colocan
al aire libre (como en parques) y otros en espacios cerrados. Pertenecen a dos tipos de
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asociaciones: por un lado, Bosque de Agua y, por el otro, Mercado el 100; esto resulta
relevante, pues de ello depende el origen geografico de los productores participantes.

La primera iniciativa acepta a productores de cualquier parte del pais y la seqgunda
asociacion Unicamente acepta productores locales, provenientes de no mas de 100
millas a la redonda del lugar donde se coloquen (Bosque de Agua, 2014; Mercado el 100,
2014). En general, pertenecen a la Red Mexicana de Tianguis y Mercados Organicos,
A.C. (REDAC).

Imagenes 1y 2. Tianguis y mercados organicos visitados en México
— ~ o o

Tianguis Organico Chapingo (TOCH) Mercado el 100, Colonia Roma

Fuente: trabajo de campo.

Para el caso de Espafa, los espacios visitados fueron mercados de productores ecologicos
y locales; a diferencia de México, a ellos acuden aproximadamente mas de 20 ecoldgicos
provenientes de provincias andaluzas. Los productos ofertados son miel, aceite, hortalizas,
fruta, quesos, vino, pan, legumbres, harinas, huevos, plantas aromaticas, pasta, entre otros.
Todos los productos se ofertan como ecoldgicos y ostentan un sello que les da credibilidad,
otro contraste con México.

Siguiendo con las diferencias, en Espafa estas iniciativas se realizan de forma alternada
quincenalmente en diferentes provincias; ademas, se colocan en espacios abiertos como
plazas y parques.

Imagenes 3 y 4. Mercados de productores ecologicos y locales visitados en Sevilla, Espafia

S - g T

Mercado ecoldgico de productores Mercado agroecoldgico Aljarafe
ecolégicos y locales, Alameda de Hércules
Fuente: trabajo de campo.
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En ambos paises, este tipo de espacios de venta de alimentos organicos-ecoldgicos
surgieron como iniciativas de consumidores informados, responsables, comprometidos
e interesados en una mejor alimentacion y la proteccion al medio ambiente, donde los
agricultores y procesadores de alimentos organicos, de una determinada localidad, pue-
den ofrecer sus productos (Boza, 2010; Schwentesius, 2010); es decir, México y Espafia
comparten objetivos.

Si bien, estos espacios tienen caracteristicas similares y otras diferentes, resulta per-
tinente identificar las motivaciones de los consumidores que acuden a estos espacios, ya
que, como lo sugieren Escobar et al. (2017), los lugares donde se realizan las compras de
alimentos pueden estar influyendo en las motivaciones del consumo.

Motivaciones presentes en el consumo de alimentos
ecologicos/organicos en México y Espaiia

Los datos obtenidos a partir Escobar et al. (2017) y los datos de campo recabados en Sevilla,
Espana, evidencian que las motivaciones presentes en el consumo de alimentos organicos,
en México fueron: 1) Preocupacion ecoldgica, 2) Contenido nutricional, 3) Disponibilidad
de productos naturales, 4) Aspectos sensoriales, 5) Certificaciones, 6) Salud y confianza y
7) Aspectos econdmicos. Por su parte, en Espafia estan: 1) Preocupacion ecoldgica social,
2) Contenido nutricional, 3) Aspectos sensoriales, 4) Certificaciones, 5) Naturalidad, 6)
Consumo especializado, 7) Confianza en el vendedor, 8) Aspectos econémicos, 9) Salud, y
10) Disponibilidad (ver tabla 1).

Tabla 1. Motivaciones en el consumo de alimentos organicos-ecolégicos en México y Espafa

México Espafa
1) Preocupacion ecoldgica 1) Preocupacion ecoldgica social
2) Contenido nutricional 2) Contenido nutricional
3) Disponibilidad de productos naturales 3) Aspectos sensoriales
4) Aspectos sensoriales 4) Certificaciones
5) Certificaciones 5) Naturalidad
6) Salud y confianza 6) Consumo especializado
7) Aspectos econdémicos 7) Confianza en el vendedor
8) Aspectos econémicos
9) Salud
10) Disponibilidad

Nota: El orden de mencion es el orden de importancia.
Fuente: elaborada a partir de Escobar et al. (2017) y un trabajo en proceso de envio.

Cabe destacar que para el caso de México solo se obtuvieron siete motivaciones y para
Espafa diez, mostrando similitud en orden de importancia en la Preocupacién ecolégica y
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contenido nutricional; ademas, coinciden en los motivos de Aspectos sensoriales y Certifi-
caciones, ocupando el tercer y cuarto lugar para los consumidores espafioles y el cuarto
y quinto lugar para los mexicanos.

La Salud y confianza ocupa el sexto lugar para el caso mexicano y en el espafiol estas
motivaciones se separan ocupando el séptimo lugar la Confianza en el vendedor y el noveno
lugar la Salud, lo mismo ocurre con la Disponibilidad de los productos naturales que ocupa el
tercer lugar para los consumidores mexicanos, el décimo lugar la Disponibilidad y el quinto
la Naturalidad, para los espafoles. En tanto, los Aspectos econdmicos ocupan el séptimo
lugar para el caso mexicano y el octavo en el espafiol. El motivo nombrado Consumo espe-
cializado es el Gnico que fue diferente para el caso espafiol.

El nimero de motivaciones obtenidas en el caso mexicano fueron menores en
comparacion a los obtenidos por Bertuglia y Roa (2017) y Sevilla Guzman et al. (2012),
quienes obtuvieron nueve, y Zander y Hamm (2010), quienes mencionaron diez; sin
embargo, mayor alos de Lee y Yun (2015), Chen et al. (2014) y Mohamada et al. (2014),
quienes informaron cinco. Respecto al caso espanol, las motivaciones presentes fueron
superiores a todos los estudios antes mencionados.

Los trabajos anteriores fueron desarrollados en diferentes paises: Espafia (Bertuglia
y Roa, 2017; Sevilla Guzman et al., 2012), Italia, Austria, Alemania, UK, Suiza (Zander y
Hamm, 2010), China (Chen et al., 2014), y Malasia (Mohamada et al., 2014). Lo anterior
concuerda con lo expuesto por Markovina et al. (2015) y Meiselman (2013), quienes
mencionan que las motivaciones en el consumo de alimentos varian en los diferentes
paises y contextos. Por su parte, la publicacién de Escobar et al. (2017) menciona que no
hay una regla o uniformidad en el nimero de motivaciones para la eleccion de alimentos,
pues cada poblacion es diferente.

En general, en cuanto al tipo de motivaciones identificadas, la puntuacion mas ele-
vada fue la Preocupacion ecolégica social, esta motivacion se menciona en otros trabajos
como elemento determinante en la eleccion de alimentos ecoldgicos, pero no como el
aspecto mas importante al momento de optar por estos productos (Basha et al., 2015;
Leey Yun, 2015). El sequndo motivo en orden de importancia fue el Contenido nutricio-
nal, Lee y Yun (2015) lo mencionan como el principal motivo de eleccién, no asi en el
presente trabajo.

Los resultados evidencian a unos consumidores que ponen especial atencion a los
efectos nocivos de la produccion de alimentos convencionales, tal como lo mencionan
Basha et al. (2015), Zanoli et al. (2012), Pinstrup (2011), y Krom y Mol (2010), al con-
siderarlos alimentos mas seguros para el medio ambiente, (Escobar et al., 2017; Basha et
al., 2015; Lee y Yun, 2015).

De esta forma, tal y como lo mencionan Murdoch y Mielle (1999), son consumidores
que buscan productos no estandarizados, al margen de la globalizacién y/o estandariza-
cién y que, como lo evidencian Zanoli et al. (2012), estén vinculados con el productor y
con el ambito local. Es decir, son individuos que buscan cualidades especificas relaciona-
das con la calidad y autenticidad (Veflen y Banati, 2014; Zampalia et al., 2015; Balleste-
ros, 2010; Murdoch y Mielle, 1999).

Respecto al perfil socioeconémico de los consumidores de los tianguis y mercados
organico-ecoldgicos en México y Espafia (ver tabla 2), se observd que en ambos casos
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mas del 50 por ciento de los consumidores fueron mujeres. Lo anterior concuerda con
Arredondo et al. (2006) y Rozin et al. (2002), quienes enfatizan el control de la mujer
sobre las desiciones de compra de alimentos dentro del hogar, aspecto que se evidencia
con los resultados.

Tabla 2. Perfil socioeconémico de los consumidores organico-ecologicos en México y Espafia

Variable México % Espafia%
’ Femenino 76 66
Género -
Masculino 24 34
18-35 34 25
36-55 48 57
Edad
56-75 18 17
+76 0 1
Soltero 42 32
Casado/UL 52 58
Estado civil
Separado/Divorciado 4 7
Viudo 2 3
Basica 5 6
Nivel educativo Preparatoria/Técnica 13 18
Profesional /Posgrado 82 76
Estudiante 8 7
Empleado 46 21
Actividad independiente 21 50
Ocupacion Jubilado 5 4
Ama de casa 19 10
Desempleado 1 7
Obrero 0 1

Fuente: elaborada partir de Escobar et al. (2017) y datos de campo de Sevilla, Espafa.

Diferentes trabajos clasifican a los consumidores de este tipo de productos como indi-
viduos jovenes, casados, con un nivel educativo alto y que en su mayoria son mujeres
(Escobar et al., 2017; Lee y Yun, 2015; Teng y Wang, 2015; Zampalia et al., 2015). Los
resultados obtenidos coinciden con lo anterior.

Conclusiones
En general, es evidente que los consumidores de alimentos organicos-ecolbgicos en cual-

quier contexto se diferencian por los motivos que presentan al momento de la eleccion
de sus alimentos y el perfil socioeconémico. En particular, los consumidores de los merca-
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dos ecoldgicos de Espana muestran una definicion mas clara de los motivos de consumo, a
diferencia de los que acuden a tianguis y mercados organicos de México, quiene tienen una
mezcla de ellos; sin embargo, presentan los mismos. En este sentido, es importante seguir
desarrollando investigaciones para identificar las actitudes, motivaciones y percepciones
de este tipo de consumidores en diferentes contextos, especificamente en América Latina,
asi como en los espacios donde se desarrolla dicha actividad.
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Factores que inhiben la participacion de los pequenos productores
agricolas en los mercados y tianguis organicos en México

José Carlos Lopez Sanchez”

Introduccion

n respuesta al desencanto producido por los efectos negativos de los alimentos

transgénicos en el medio ambiente y en la salud de las personas (y a las nefastas

consecuencias de la Revolucién verde en general) la produccion y el consumo de
alimentos organicos se ha convertido en los Ultimos afios en una forma de mitigar el dafio
ecoldgico y en una alternativa para mejorar la calidad de vida de los seres humanos.

La creciente demanda de alimentos libres de agroquimicos se ha consolidado como una
tendencia alimenticia aprovechada para la formacion de espacios, cominmente llamados
mercados o tianguis organicos, en donde se comercializa exclusivamente este tipo de
productos, los cuales se han erigido como estrategias para generar ingresos extras por parte
de los pequenos productores agricolas, al tiempo que se han constituido como proyectos
que contribuyen a la conservacion medioambiental, a la produccion de alimentos sanos y al
establecimiento de relaciones comerciales basadas en una perspectiva de comercio justo.

No obstante, las formas en que se organizan este tipo de proyectos y el nivel de
correspondencia entre estos y los ideales que inspiraron su creacion han variado his-
torica y geograficamente, pues ademas de los casos en donde los mercados organicos
intentan apegarse a las consignas anteriormente descritas, también han empezado a
aparecer evidencias de algunos que, en su intento por diversificar la oferta de productos
para atraer a mas consumidores mediante la venta de alimentos gourmet, artesanias y
por medio de la presentacion de espectaculos culturales, ya experimentan procesos de
gentrificacion; en ciertos casos dicha estrategia los ha llevado al punto de emular rasgos
caracteristicos de malls o de centros comerciales?.

Al hacer una somera revision sobre la literatura existente sobre el tema de los mercados
organicos, podemos constatar que existe escases de trabajos dedicados a determinar si
este tipo de espacios representan realmente un area de oportunidades para los agricultores
minifundistas.

En aras de contribuir a la reflexion sobre este tema, en el presente trabajo se reflexionara
sobre los factores que inhiben la participacion de los pequefios productores agricolas en este
tipo de proyectos en México. La primera parte de esta reflexion constara de un breve analisis de
como la produccion y el consumo de alimentos organicos se ha desarrollado en los Ultimos afos
en el pais. Acto seguido, se presentara una disertacion sobre la consolidacion de los mercados
y tianguis al interior de la Republica mexicana, para posteriormente ahondar en el estudio de
aquellas variables o aspectos que han obstaculizado la insercion de los campesinos mini
fundistas en estos espacios de comercializacion de alimentos libres de agroquimicos.

" Universidad Auténoma de Sinaloa. Correo electroénico: <josecarlopezsanchez@gmail.com>.
! Para una mayor comprension de los casos en los que los mercados o tianguis organicos han desvirtuado el
concepto original que tenian cuando estos surgieron véase Hernandez y Andreeva (2016).
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Produccion y venta de alimentos orgdnicos en México

En México, la practica de la agricultura organica inici¢ en la década de 1990 como resul-
tado de influencias externas representadas por comercializadoras, ONG y grupos reli-
giosos, y en respuesta a la formacion de una tendencia mundial que se distingue por una
apuesta por los valores postmaterialistas y por la divulgacion de una conciencia ambien-
tal (Gémez et al., 2002).

Afios mas tarde, la produccion de alimentos organicos se ha consolidado a tal grado
que el pais ha llegado a ostentar el cuarto lugar en el mundo (SAGARPA, 2017). Esto lo
corrobora el incremento del 402% de la poblacion dedicada a la produccion de este tipo de
alimentos entre 2005 al 2015 y el aumento del 310% de hectareas destinadas a la practica
de esta actividad productiva en el mismo periodo (SAGARPA, 2015). Otro dato que evi-
dencia la proliferacion de la produccion de alimentos organicos es incremento del catalogo
de este tipo cultivos producidos en el pais; se elevo 30 a 67 productos, de 1996 a 2008
(Schwentesius et al., 2014).

No obstante, aun cuando la Secretaria de Agricultura, Ganaderia, Desarrollo Rural,
Pesca y Alimentacion (SAGARPA) aseguré en el 2017 que el mercado nacional de
consumidores ha crecido de forma anual en un 10% aproximadamente de forma sostenida
en los Ultimos 5 afios (2017), otros autores como Schwentesius afirman que el consumo
de alimentos organicos en México se encuentra en una etapa incipiente, pues, segin sus
estimaciones en la Ultima década, solo el 15% de la produccion nacional ha sido consumida
por el mercado interno (2008); esto coincide con los resultados de trabajo de campo de
una investigacion realizada por académicos de la Facultad de Agronomia de la Universidad
Auténoma de Nuevo Ledn (UANL), en donde el 82.9% de 108 productores organicos
entrevistados de varias entidades federativas concuerdan en que existe una demanda
interna baja de este tipo de productos en México (Martinez et al., 2011).

Ante tales afirmaciones, podemos observar que la mayoria de los alimentos organicos
que se cosechan en el pais se destinan a la exportacion, pero vale decir que, contrario a lo
que pudiera suponerse, no son las empresas agroindustriales las encargadas de producir
y vender gran parte de estos productos a otras latitudes del mundo. Paradojicamente, de
128,862 agricultores organicos ubicados en el 2014, el 99.95% de ellos eran pequefos
productores y 82.77% pertenecia a algun grupo indigena (Schwentesius et al., 2014).
Dichas cantidades concuerdan con los resultados obtenidos en el estudio llevado a cabo
por los investigadores de la UANL, pues del total de los agricultores consultados, el 98.5%
eran pequefos productores con extensiones de tierra menores a 2 hectareas cada uno
(Martinez et al., 2011). Identificar a Oaxaca y Chiapas, dos de los estados con mayores
indices de pobreza y marginacion, como los estados que concentran casi la mitad de la
produccion nacional de este tipo de alimentos es un dato revelador que confirma que la
poblacion agricola dedicada a la produccién a pequefia escala (la que a menudo cuenta
con menores recursos econdmicos) es la que mas aprovecha el mercado de productos
organicos (Schwentesius et al., 2014; Roldan et al., 2016 y Martinez et al., 2011).

Sin embargo, es necesario hacer notar que los agricultores minifundistas son quienes
mas participan en este tipo de actividad productiva, por tanto son el grupo poblacional mas
numeroso de todo el sector agricola mexicano (Gonzalez, 2009); de hecho, esto explica

112



en cierta medida porqué Chiapas y Oaxaca producen casi el 50% de la produccion organi-
ca, pues estados con mas concentracion de ntcleos agrarios en el pais —Chiapas ocupa el
segundo lugar con 3,198 y Oaxaca el cuarto con 1,578— (CEDRSSA, 2014).

Visto de esta forma, podemos apreciar que hay muchos campesinos propietarios de
pequenas extensiones de tierra que no se dedican a sembrar y a vender productos orga-
nicos y ello contribuye a valorar en su justa dimension la contribucion de la produccion
de este tipo de alimentos para la generacion de ingresos en el sector rural agricola mexi-
cano. Por otro lado, no debemos obviar que en la actualidad existe una gran cantidad
de personas en el medio rural que, aunque ya no practican la labranza como actividad
econdmica principal (Carton de Grammont, 2009)?, a menudo apuestan por producir
alimentos como una estrategia de diversificacion de ingresos también conocida como
pluriactividad (Schneider, 2003).

Asi, las cifras demuestran que los productores minifundistas han acaparado el mer-
cado organico en México y cobran una dimension distinta al contemplar al resto de la
poblacion agricola dedicada a la produccion a pequefia escala que no se dedica a pro-
ducir alimentos sin el uso de plaguicidas o fertilizantes artificiales y a aquella que en un
momento dado pudiera empezar a realizar este tipo actividad productiva para generar
mayores ingresos.

Ahora pasemos a reflexionar sobre las razones que coadyuvan a que los pequefios
productores agricolas se hayan apropiado de la practica de la agricultura organica en
el pais. Primero sefialemos, la poblacién agricola minifundistas dedicada a la producir
alimentos libres de sustancias toxicas nocivas para el medio ambiente y para el consumo
humano no estd compuesta por campesinos que apuestan de forma individual por
sembrar y comercializar sus productos en el mercado. Por el contrario, en su mayoria, los
agricultores minifundistas dedicados a la labranza y venta de alimentos organicos con éxito
lo hacen de manera colectiva, mediante organizaciones sin personalidad juridica, a través
de asociaciones campesinas o apoyandose en redes de comercio regionales o nacionales
(Martinez et al., 2011).

Ello permite aseverar que la disposicion de lograr alianzas con otros productores
para establecer acuerdos comerciales colectivos y compartir experiencias entre si se ha
convertido en un factor determinante para aquellos sujetos dedicados a esta actividad
econémica. Dicho en términos socioldgicos, el desarrollo de la capacidad de agencia en
los individuos y la busqueda de objetivos en comun con otros en situaciones similares
ha demostrado ser crucial para ampliar sus posibilidades de obtener mejores resultados.

Desde este trabajo se considera que el hecho de que los habitantes del medio
rural dedicados a la agricultura a pequefa escala sean quienes lideran la produccion de
alimentos organicos a nivel nacional, pese a concentrarse en dos de las tres entidades
federativas con mayores problemas de pobreza, puede ser explicado por compartir
ciertos elementos culturales entre si. Como ya se menciond, gran parte de los labradores
dedicados a la produccion de alimentos organicos son indigenas; cualidad digna de ser
resaltada debido a que el origen étnico en muchos casos ha potencializado el caracter
asociativo de los campesinos, pues el sentido comunitario es uno de sus rasgos identitarios

2 SegUln este autor, de 1992 al 2004, la poblacion de hogares no campesinos de localidades menores a 2,500
habitantes aument6 de 35 al 69%.
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mas importantes de las culturas indigenas (Guitart y Sanchez, 2012). Este atributo
cultural ha favorecido histéricamente al desarrollo de practicas democraticas al interior
de las comunidades rurales indigenas, en ese sentido, no es fortuito que las entidades de
la repUblica ya aludidas, y otras con altos indices de produccion agricola organica y con
similitudes en cuanto al gran nimero de comunidades indigenas existentes al interior de
ellas, sean también aquellas en donde mas se pueden encontrar formas de gobierno que
pugnan por la autodeterminacion de las comunidades, denominas “gobiernos de usos y
costumbres”3.

Ademas, no podemos dejar de contemplar que la produccion y el consumo de ali-
mentos organicos han sido practicas antiquisimas e intrinsecas al modo de vida indigena
rural, las cuales han sido reivindicadas después de la reciente preocupacion sanitaria y
ecoldgica por el surgimiento de alimentos obtenidos a través de la manipulacion quimica
y hormonal (Ratier, 2002). Por ello, resulta completamente comprensible que la pobla-
cion indigena sea una de las mas capacitadas para el cultivo de alimentos organicos.

Mercados y tianguis organicos en México

Ahora bien, volviendo al tema referente a cual es el destino de la producciéon de alimen-
tos organicos en el pais, es menester mencionar que, aunque la exportacion ha sido por
antonomasia la finalidad de los alimentos libres de sustancias toxicas producidos en Mé-
xico, en los Ultimos afios se han fraguado intentos de forma mas consistente y organizada
por comercializar este tipo de productos en el mercado nacional. Los sintomas mas evi-
dentes de esto los ofrece la creacion de mercados o tianguis organicos.

Este tipo de proyectos emergido y logrado éxito en las grandes urbes o en ciudades
ubicadas en el litoral del pais con mucha afluencia de turistas nacionales de clase media y
extranjeros, quienes a menudo consumen alimentos organicos en sus lugares de origen
y a la postre terminan convirtiéndose en los clientes mas asiduos (Schwentesius, 2015).

Empero, los mercados y tianguis organicos no se han vuelto lugares exclusivos de los
entornos urbanos. De hecho, este tipo de proyectos han encontrado gran aceptacion en
algunas comunidades rurales promocionadas mediante el programade “Pueblos magi-
cos”* por poseer caracteristicas culturales y naturales apetecibles para el nuevo perfil de
vacacionistas que buscan saciar su sentimiento de nostalgia por lo rustico o por lo ver-
naculo (Gonzales y Camarero, 1999) y que valoran el consumo de alimentos naturales
como parte fundamental de su experiencia en su paso por estos lugares.

Actualmente las cifras sobre el nimero de mercados y tianguis organicos que exis-
ten en México son imprecisas, pues, aunque la Red Mexicana de Tianguis y Mercados
Organicos (REDAC) asegurd en el 2013 que estaban afiliados a ella 39 proyectos de este

3 Los “gobiernos de usos y costumbres” son el resultado de la lucha por el reconocimiento legal de la autodeter-
minacion de los pueblos indigenas consumada en 1990, cuando el gobierno mexicano aprobé formalmente que
las poblaciones indigenas se organizaran y se encargaran de la eleccion de sus representantes estatales basados
en sus costumbres y tradiciones.

4 El programa “Pueblos méagicos” fue creado en el 2001 como una estrategia del gobierno federal para crear
nuevas fuentes de empleo en comunidades rurales con una riqueza historica y cultural susceptible de llamar la
atencion de turistas nacionales e internacionales. Actualmente existen 111 pueblos magicos en el pais.
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tipo, se presume que existe una cantidad de mercados o tianguis organicos en proceso
de formacion que eventualmente se incorporaran a esta organizacion y otros que han
desertado o se rehlsan a ser parte de ella®. (Schwentesius, 2015).

En relacion con la REDAC, es preciso resaltar la importancia de su labor a lo largo de
estos anos, pues desde su creacion, en el 2004, se ha abocado a fomentar la venta direc-
ta de alimentos organicos entre productores y consumidores, a disminuir los problemas
ambientales y de salud provocados por el sistema agroalimentario convencional, e impul-
sar el sistema de certificacion participativa, definido como:

un proceso colectivo entre productores, consumidores y otros actores, que garantiza
la calidad organica y sana de productos locales, generados a pequefa escala, basados
en relaciones de confianza y, que promueve los compromisos de salud, ecologia,
equidad y certidumbre ambiental (Schwentesius, 2015: 102).

La creacion de esta forma de probar que la produccion de alimentos es organica, que a la
postre seria reconocida por SAGARPA en el 2013 (SEGOB, 2013), aument6 las posibilidades
de que mas campesinos quieran dedicarse en un futuro a la venta de productos libres de
aditivos quimicos toxicos y a comercializarlos en los mercados y tianguis organicos, esta
propuesta representa un ahorro sustancial de dinero si tomamos en cuenta lo costoso de las
certificaciones por medio de agencias, las cuales han sido consideradas por algunos autores
como las representantes de una nueva forma de biocolonialismo (Melchor, 2011) y han
sido catalogadas por algunos otros como las principales generadoras de tensiones sociales y
geopoliticas dentro de la rama de la produccién de alimentos organicos (Gutiérrez et al., 2012).

Asi, aunque el consumo de alimentos organicos en México no es proporcional a sus
niveles de produccion, un sector considerable de la poblacion con pequenas unidades de
produccion agricola ha conseguido dedicarse al cultivo y venta de este tipo de productos
al interior del pais y una gran cantidad de personas pertenecientes a dicho sector han
empezado a hacerlo por medio de mercados y tianguis organicos.

No obstante, consideramos que para determinar si los mercados y tianguis organicos son
espacios de oportunidades para mejorar la calidad de vida de los pequefios productores
agricolas es necesario hacer antes un analisis minucioso sobre aquellos elementos que
constituyen un obstaculo para las personas que intentan formar parte de este tipo de
proyectos.

Factores que inhiben la participacion de los pequenos
productores agricolas en los mercados organicos

Para realizar un diagndstico riguroso sobre los factores que dificultan la incorporacion
de agricultores minifundistas a los mercados y tianguis organicos, es necesario iniciar

> A menudo, las causas que generan la desercion de los organizadores de mercados y tianguis organicos de la
REDAC se relacionan con la bisqueda de autonomia y a la poca representatividad que les ofrece esta institu-
cién. Para saber mas sobre este tipo de situaciones, véase el estudio realizado por Roldan y compafia (2016),
en donde se expone el caso del Mercado Artesanal y Agroecolégico Comida Sana y Cercana ubicado en San
Cristobal de las Casas, Chiapas como ejemplo un ejemplo de desercion de la REDAC.
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dilucidando la influencia de aquellos elementos que sobresalen a priori como los factores
mas determinantes.

Por ello, es preciso empezar por analizar el tema de la carestia de los alimentos or-
ganicos, pues muchos mercados y tianguis organicos se autonombran como espacios
donde se practica el comercio justo, por el hecho de haber disminuido la intervencion
de intermediarios, los costos de transporte y empaquetado que aumentan el valor de
los alimentos, pero ofertan sus productos a precios mayores a los de los alimentos con-
vencionales, lo cual representa una limitante de consumo para que personas con bajo
nivel adquisitivo (Roldan et al., 2016); esto explica posiblemente la poca demanda de
productos a nivel nacional.

Al respecto, Gbmez y compafiia (2002) sefalaron que los sobreprecios de los produc-
tos organicos eran mas caros que los productos convencionales entre un 20 y un 40%. Por
su parte, la PROFECO (Procuraduria Federal del Consumidor) asegurd en 2018 que los pre-
cios de los productos organicos son alrededor de 11 a 337% mas caros que los producidos
por la industria alimenticia convencional (PROFECO, 2018)°.

Las razones que explican los exorbitantes costos de algunos alimentos organicos son
dificiles de precisar, ya que, ante la ausencia de un sistema de homologacion de precios a
nivel nacional, los mercados organicos gozan de autonomia para establecer el valor de los
productos, basandose en el calculo del costo de produccion, tomando como referencia al
mercado convencional de alimentos o simplemente asignando de forma arbitraria su precio.

Sin embargo, aunque los altos costos de los alimentos libres de agroquimicos nos
muestren que es redituable para los productores pequefios participar en los mercados
y tianguis organicos, muy probablemente los campesinos que valoran la posibilidad de
ingresar en este tipo de proyectos perciban que la inflacion de precios puede generarles
pérdidas, pues tomando en cuenta la poca demanda nacional de estos productos, es fac-
tible que no haya una poblacién de consumidores que pueda adquirir todos los alimentos
producidos.

Por otro lado, la certificacion de los alimentos organicos sigue siendo un problema
que disminuye la integracion de nuevos productores agricolas con pequenas extensiones
de tierra a los mercados y tianguis organicos (Schwentesius et al., 2014); aunque se han
dado pasos importantes para buscar formas de certificar a los productos organicos que no
representen grandes gastos a los pequefios productores, no todos los mercados y tianguis
organicos cuentan con un sistema de certificacion participativa y muchos de ellos solamente
admiten personas que tengan una certificacion de alguna agencia que, ademas de ser
costosa, a menudo implica largos procedimientos burocraticos y desaniman a los agricultores
minifundistas al intentar vender sus productos en estos espacios (Roldan et al., 2016).

Otro aspecto a destacar como uno de los factores que complica la inclusion de cam-
pesinos a los mercados y tianguis organicos es la falta de apoyo gubernamental, pues
si bien la SAGARPA, por medio de organismos descentralizados a ella como la ASERCA
(Agencia de Servicios a la Comercializacion y Desarrollo de Mercados Agropecuarios) y
el CNPO (Consejo Nacional de Produccién Organica), ha intentado brindar asistencia y
financiamiento a organizaciones o a individuos para que se dedican al cultivo de alimen-

5 Es necesario hacer notar que, al hacer dichas estimaciones, la PROFECO también estaba contemplando los
productos puesto en venta en supermercados.
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tos organicos, no existe formalmente por parte del gobierno una estrategia para fomen-
tar la creacion de espacios en donde se comercialicen de manera exclusiva este tipo de
productos y mucho menos un interés por regular los mecanismos de insercion de nuevos
productores a este tipo de proyectos (Escalona, 2009). A lo sumo, los organizadores de
mercados o tianguis organicos del pais han conseguido una autorizacion por parte de los
gobiernos municipales para instalarse en un espacio y muchas veces a cambio del pago
de un derecho de piso (Roldan et al., 2016).

El tema de la certificacion de productos organicos también revela el poco apoyo ins-
titucional, puesto que la ayuda gubernamental para reducir los precios por certificacion
de agencia ha sido practicamente nula en comparacion de los esfuerzos hechos por otros
paises como Alemania, Austria, Finlandia, Italia, Suiza y Estados Unidos que han logrado
reducir casi por completo los gastos de los productores agricolas por este concepto (Go-
mez et al., 2002). Ademas, las acciones emprendidas por el gobierno para impulsar los
sellos de certificacion participativa son en realidad el resultado de la labor que original-
mente emprendi6 la REDAD y otras instituciones educativas como la UACh (Universidad
Auténoma Chapingo), instituciones comprometidas en la bisqueda de consolidar la pro-
duccién y el consumo de alimentos organicos en el pais.

Sinduda, la carestia de los alimentos organicos mas las costosas certificaciones por agen-
cia y el poco apoyo gubernamental han inhibido la incorporacién de pequefios campesinos
alos mercados y tianguis organicos en el pais. No obstante, es erroneo dar por sentado que
los campesinos de México toman la decision de participar o de abstenerse de hacerlo en este
tipo de proyectos basados en un calculo que determina si las ganancias que se obtendran
seran mayores a los costos de produccion y a otros gastos adicionales que pudieran pre-
sentarse por la certificacion organica de los productos, por pagos por derecho de piso, por
cobros de anualidad exigidos por la organizacion de los mercados o tianguis o por perdidas.

De acuerdo con Wright (1961), es preciso desarrollar y emplear una imaginacion
socioldgica que permita reconocer los aspectos estructurales del funcionamiento de la
sociedad, su incidencia en la vida de las personas y la capacidad de accion de estas ante
las restricciones que impone el escenario social.

Por otro lado, en coincidencia con Kosik (1967), es necesario intentar trascender el
mundo de la pseudoconcresion, esto es, el mundo de las interpretaciones hechas desde
el sentido comun basadas en la observacion de los aspectos fenoménicos, los cuales son
los mas asequibles a la percepcion.

En ese sentido, para entender la complejidad de este tema es necesario contemplar
la dimension sociocultural en la que se enmarca, lo cual resulta imposible de conseguir si
no se intenta ir mas alla de los aspectos aparentemente objetivos que ofrece el problema
a analizar, ya que dichos aspectos a menudo solo nos permiten realizar interpretaciones
simplistas y negligentes.

En la bisqueda de lograr dicha empresa, empecemos por integrar al analisis aspectos
culturales y sociales que contribuyen a disminuir las oportunidades de que los pequefios
productores agricolas se adhieran a los mercados y tianguis organicos, puesto que en
muchas ocasiones ellos ni siquiera llegan al punto de decidir no participar en ellos basados
en un analisis racional de costo-beneficio debido al desconocimiento del potencial lucrativo
de las nuevas tendencias de consumo de alimentos libres de agroquimicos.
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Los casos en donde la poca participacion de agricultores minifundistas en merca-
dos o tianguis organicos se debe a que desconocen la existencia de estos espacios y la
potencial alternativa que representan para mejorar su calidad de vida demuestran cuan
determinante es para ellos tener un tipo de formacion cultural que les permita reconocer
y aprovechar las oportunidades que el entorno social ofrece.

Aqui es donde salta a relucir la importancia de considerar el concepto de capital cul-
tural de Bourdieu, pues nos da la posibilidad de entender como la cultura es susceptible
de convertirse en una fuente de futuros beneficios econdémicos (Bourdieu, 2000). En
esta tesitura, es posible reconocer que, ademas de los aspectos objetivos ya enunciados,
las barreras culturales imposibilitan la incursion de los pequefios productores a los mer-
cados y tianguis organicos.

Dicha situacion se acentlia mas en casos en donde los mercados y tianguis organicos
se encuentran situados en zonas que experimentan un proceso llamado gentrificacion,
definido, por Less, Slater y Wyly, como: “proceso a través del cual un barrio habitado por
poblacion de bajos ingresos es modificado y ocupado por poblacion de clase media y alta,
quienes a su vez —ya sea por cuenta propia o por inversion privada (agentes inmobilia-
rios)— renuevan las viviendas” (2008, citado en Salinas, 2013: 283).

Los mercados y tianguis ubicados en zonas en donde esta en ciernes la gentrificacion
también han empezado a experimentar un proceso de aburguesamiento cultural, pues
ademas de alimentos organicos, ahora también ofrecen espectaculos culturales e inician
la comercializacion de artesanias y de productos gourmet como parte de una estrategia
de adaptacion al tipo de consumo cultural de las personas que residen o transitan alre-
dedor de sus inmediaciones. La razén por la cual dicho proceso de aburguesamiento cul-
tural, también conocido como museificacién de mercados o tianguis (Delgado, 2017),
puede ir en detrimento de la participacion de campesinos minifundistas en este tipo de
proyectos es la exigencia de una formacion cultural con la que la mayoria de las personas
que integran el sector agricola de México no cuenta, ya que la puesta en practica de estas
nuevas estrategias se estan implementando ad hoc al perfil de los nuevos consumidores
para generar mayores ganancias y supone que quienes las lleven acabo esten al tanto de
las tendencias culturales en boga entre los consumidores, las cuales son diferentes a las
referencias culturales intrinsecas al modo de vida rural.

No obstante, no debemos obviar que la acumulacion del acervo cultural por parte de
los individuos se da en sociedad y, por ello, el entorno que rodea al individuo es también de-
terminante para que pueda capitalizar todos los conocimientos e informacién obtenida a lo
largo de su vida. Es imprescindible emplear el concepto de capital social de Bordieu (2000),
referente al establecimiento de relaciones sociales dudareras por parte de un individuo con
otros actores sociales que eventualmente pueden ayudar a aperturar nuevos campos de
accion o a obtener ulteriores beneficios.

Este concepto ayuda a comprender la importancia que tiene para los pequefios campe-
sinos el establecer relaciones sociales con otros individuos que en un momento dado pue-
dan facilitar su ingreso a los mercados organicos. Lamentablemente para los agricultores
con pequefas unidades de produccion, el capital social desarrollado por ellos no suele brin-
darle las redes sociales de apoyo que le faciliten la entrada a estos espacios, pues existen
muchos productores agricolas que, acostumbrados a vender sus productos a intermedia-
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rios y a salir de su comunidad solo cuando es estrictamente necesario, tienen poco contac-
to con las personas inmiscuidas en grupos sociales en donde han florecido las tendencias
relacionadas al cuidado medioambiental y al consumo de alimentos organicos, situacion
que reduce sus posibilidades de establecer nexos con actores sociales relacionados con la
venta de alimentos en mercados o en tianguis organicos que pudieran instruirlos sobre
coémo ingresar a ellos o recomendarlos.

Sin embargo, la acumulacién de capital cultural no debe de analizarse de forma ais-
lada a la acumulacion de capital social, ya que son de mutua convertibilidad y, al mismo
tiempo, pueden transformarse de forma sutil y casi imperceptible en capital econémico
(Bourdieu, 2000: 161).

Si bien es cierto que determinar el niimero de pequefos campesinos que no participan
en mercado o tianguis organicos por no contar con el capital cultural y social necesario
es sumamente dificil, no debemos desdefar la relevancia de estos factores, pues,
aunque estos representen variables sociologicas y culturales intangibles, inciden
directamente en las expectativas y aspiraciones de los individuos que a la postre
determinar el actuar de ellos.

Conclusiones

A modo de colofon, el incremento de la produccion y el consumo de alimentos organicos
en México ha aperturado un area de oportunidades para las personas dedicadas a la prac-
tica de la labranza y para la poblacion rural en general.

Después de los argumentos esgrimidos, sale a relucir que la consolidacion de los
mercados y tianguis organicos ha sido promovida fundamentalmente por la poblacién
agricola mexicana organizada, lo cual muestra un proceso de empoderamiento social por
parte de esta poblacion.

No obstante, el analisis realizado aqui también lleva a la conclusion de que existen
muchos obstaculos o limitantes en la participacion de los pequefos productores agrico-
las en mercados y tianguis organicos en el pais, entre ellos destacan la carestia de los ali-
mentos, |a falta de apoyo gubernamental para este tipo de proyectos, las agencias certi-
ficadoras de productos organicos y algunos aspectos culturales y sociales que fomentan
el surgimiento de restricciones que no pueden ser cuantificadas, pero cuya visibilizacion
y tratamiento teoérico son igual de importantes que aquellas variables que medibles con
base en criterios objetivos debido a que también generan consecuencias en la toma de
decisiones de los agricultores minifundistas.
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Los Circuitos Cortos de Comercializacion (CCC) en la Ciudad
de México, tres experiencias: mercado de productores, tianguis
mezcalero y cooperativa de consumidores

Eduardo Quintanar Guadarrama’, Paloma Rivera Uribe’,
Ana Ximena Pérez Cruz” e Irene Sofia Espinosa Bonifaz"

Introduccion

n los dltimos afos en la Ciudad de México han surgido nuevos modelos de pro-

duccion y consumo. Diversos actores sociales han buscado distintas formas de

producir y consumir alimentos sin agroquimicos y con sistemas productivos mas
amigables con el medio ambiente. Existe una preocupacion de los potenciales dafios a la
salud por la produccion, transformacion y conservacion de los alimentos. Esto se debe a
que los consumidores han perdido la capacidad de saber quién, donde y como se produ-
cen sus alimentos en un contexto donde el modelo agroindustrial impone las formas de
produccion, comercializacion e influye en el consumo.

Dentro de estos nuevos modelos de produccion, la agroecologia ha tomado un pa-
pel preponderante. Ella fundamenta sus conocimientos tanto en la innovacion técnica y
cientifica con una base importante en los conocimientos de la agronomia, la biologia, la
veterinaria, la economia, entre otras; y también reconoce los saberes y conocimientos
locales y tradicionales generando un dialogo de saberes para complementar los cono-
cimientos e innovar con nuevos modelos de intervencion; asimismo, busca disminuir la
dependencia de insumos externos y aumentar el uso de recursos locales para un aprove-
chamiento mas integral de los mismos. Una de las razones por las que se opta por la agro-
ecologia es que ofrece una gran variedad de técnicas y herramientas de facil utilizacion
para la produccion, lo que fortalece los sistemas de produccion locales y campesinos, ha-
ciéndolos mas complejos, con una mayor capacidad para resistir los cambios ambientales
y econémicos que provienen del exterior. La productividad es solo uno de los objetivos
de la produccion, ademas existen otros aspectos importantes como la adaptacion, la re-
siliencia, y la diversidad.

La agroecologia tiene una dimension politica en las formas de organizacion de la
produccion y el consumo. Como ciencia de la complejidad, es una apuesta politica en el
ambito productivo y social que aborda la crisis socioambiental y los desafios de la problematica
alimentaria en sus multiples dimensiones, reconociendo las relaciones de interdependencia
entre el ser humanoy la naturaleza en el ambito técnico, ecoldgico, social, cultural y econémico.

Aunado a lo anterior, se estan construyendo distintos modelos de comercializacion
y consumo, donde otros actores buscan ser parte de la Ultima etapa de la produccion
para ofrecer productos de calidad que tienen como base procesos cuidadosos con el
suelo y el agua, pero también en el uso de otros recursos y con el objetivo de conservar

* Universidad Nacional Autonoma de México, Facultad de Filosofia y Letras. Correos electronicos: <eduardoquintanarg@
gmail.com>; <paloma.rivera.uribe@gmail.com>; <ana.ximenaO5@gmail.com> y <sofiaespb@gmail.com>.
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la biodiversidad. Asi, se buscan también precios justos para los productores, evitando el
intermediarismo para que las ganancias vayan directamente a ellos. Una de las problematicas
de los productos en estos nuevos contextos es la comercializacion, una vez que se producen,
comercializar es una actividad extra para los productores y no siempre conocen los canales
y las estrategias para la venta de sus productos.

Por ello surgen los Circuitos Cortos de Comercializacién (CCC) que valoran los productos
por sus procesos de produccion, calidad, innovacion, lugar de origen y tradicion; ademas,
se valora que provengan de la agricultura familiar y campesina, de empresas familiares
o de cooperativas de productores. De igual manera los aspectos de género y diversidad
cultural juegan un papel importante para algunos grupos de consumidores. Estos modelos
de comercializacién muestran una gran cantidad de formas organizativas, un ejemplo es el
comercializador que busca acercar a los consumidores con productos que vienen de regiones
lejanas donde los productores no tienen la posibilidad de realizar la comercializacion, por
lo que se buscan alianzas con personas que tengan probidad e interés en que el beneficio
retorne a los productores y a sus regiones.

Los mercados alternativos son otro modelo donde un grupo de productores y
comercializadores se organizan para ofrecer sus productos en un espacio fisico; estos espacios,
ademas de vender productos, generan convivencia y confianza entre los productores y
los consumidores, creando nuevas formas de socializacion y redes entre productores y
consumidores. También, se encuentran los grupos de consumidores organizados que se
vinculan con diversos colectivos de productores para comprar bienes de consumo. Aunque
los grupos de consumidores hace tiempo que existen en el mundo, actualmente buscan
alimentos sanos e inocuos incluyendo tienen principios de equidad, de cuidado del medio
ambiente y de fortalecer procesos organizativos de base, algunos de ellos luchan ademas
por sus territorios y sus recursos.

La Ciudad de México cuenta con un territorio de agricultura de temporal y de
conservacion que brinda bienes y servicios ambientales muy importantes a sus
habitantes. Segun la Secretaria de Medio Ambiente de la Ciudad de México (SEDEMA,
2010), el 59% del territorio de la Ciudad de México es rural, este suelo de conservacion
preserva sistemas de produccion campesinos y agroecolégicos que, ademas de brindar
servicios ambientales imprescindibles, favorecen el desarrollo de los CCC. Varias de
sus delegaciones cuentan con tierras agricolas y son importantes para la produccion
principalmente de hortalizas, nopal y amaranto, estas areas se han visto sometidas a
varios problemas entre ellos: el cambio de uso de suelo, la presion de la urbanizacion
legal e ilegal, el abandono de tierras agricolas y el éxodo a la parte urbana de la Ciudad
de México.

Por su parte, los CCC incentivan la creacion de espacios de comunicacion, intercambio y
compromiso entre los actores involucrados. En ellos las personas se conocen, intercambian
informacion sobre los procesos de produccion y transformacion y reflexionan acerca de
otros temas sociales y ambientales. Se realizan talleres, se invita a expertos y se busca
recrear y fortalecer el tejido social. En estos canales se pueden obtener productos
producidos localmente, sustentables y de temporada. Esto Ultimo es muy importante
ya que existe una propuesta de sensibilizar a los consumidores de la estacionalidad y
disponibilidad de los productos, buscando cambiar a los consumidores de pasivos a
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agentes activos en la toma de decisiones en la compra de sus alimentos, en este sentido,
consumir es un acto politico.

Otro aspecto importante de los CCC es que los consumidores con su compra ayudan
a mantener y fortalecer modos de vida. Asimismo, pueden ayudar a rescatar productos
y alimentos que se han ido perdiendo y contribuyen a la innovacion de otros productos
para el consumo. Por ejemplo, en una familia de Milpa Alta, el padre recupera el uso de
maices rojos y azules para la fabricacion de dulces tradicionales: mazapanes, ponteduros,
pinoles, y la hija, quien estudié gastronomia, los transforma en galletas y panes,
aprovechando las ventajas de estos maices con sustancias antioxidantes. Lo anterior
demuestra la coexistencia entre tradicion e innovacion y la posibilidad de conjuntar lo
ancestral con el futuro.

Mercado de Productores de la Ciudad de México

El actual modelo agroalimentario al dictar las formas de produccion y consumo ha dejado
a los pequefios productores del mundo en desventaja competitiva sobre el mercado,
provocando situaciones de alta vulnerabilidad y riesgos, generando cambios sobre el uso
de suelo, abandono al campo y a los modos de vida campesinos que por generaciones han
protegido y abastecido la alimentacion de la sociedad y el cuidado de los recursos. Son
ellos quienes, a pesar de las inconveniencias del modelo imperante en México, aportan el
40% de nuestros alimentos! (El Poder del Consumidor, 2018) y son custodios de un gran
conocimiento del patrimonio biocultural de los sistemas agricolas.

El Mercado de Productores de la Ciudad de México (MdP) es un espacio de distribucion y
comercializacion que busca el encuentro, la reflexion y la sensibilizacion en donde productores
y transformadores a pequena escala se relacionan de manera directa con consumidores
urbanos, haciendo frente a la imposicion del modelo agroalimentario a través de los CCC,
el comercio justo y local, y el consumo responsable.

La propuesta del MdP es ofrecer productos distintos a los de la produccion industrial con
atributos de calidad, identidad y tradicion; crear una relacion cara a cara y sin intermediarios
con ganancias directas al productor; dinamizar la economia local; generar informacion para
que el consumidor adquiera poder al conocer quién, donde y como se producen sus alimentos;
asimismo, incentivar modos de produccion que salvaguarden al medio ambiente y la produccion
de productos que han jugado un papel esencial en la dieta de las poblaciones como el maiz,
el amaranto, los quelites, el nopal, entre otros.

Se conforma por 30 pequefios productores de 10 delegaciones de la Ciudad de Mé-
xico, la mayoria provienen de Xochimilco y Milpa Alta, ellos fueron seleccionados para
formar parte del MdP mediante visitas a los sitios de produccion y/o transformacion por
parte de colaboradores de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y
la Agricultura (FAO, por sus siglas en inglés) y la Secretaria de Desarrollo Rural y Equidad
para las Comunidades (SEDEREC), evaluando buenas practicas en la agricultura, méto-

!Segun la Iniciativa Valor al Campesino: los productores de pequefia escala representan 68% de las unidades de
produccion del pais, generan 3 de cada 4 empleos en el campo y producen 40% de la produccion agropecuaria
nacional.
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dos de transformacion de productos tradicionales, otras certificaciones, valores nutricio-
nales y lainocuidad de los alimentos. Este es el primer mercado nacional en su tipo que ha
sido apoyado por autoridades institucionales y en el que se proporciond el capital semilla
para el inicio del proyecto. Sin embargo, conforme se ha ido consolidando el mercado, se
mantiene con sus propios recursos economicos.

Este proyecto incentiva la produccion agroecoldgica, asi como el resguardo del
patrimonio biocultural. En la Ciudad de México acercar a los productores agroecologicos
con los consumidores aporta la visibilizacion, conservacion y mantenimiento de los servicios
ambientales que el suelo de conservacion de las zonas rurales ofrece, pues su importancia
es desconocida para una gran parte de la poblacion urbana. El desconocimiento genera un
escenario de desvinculacion que permite a la agroindustria influenciar en la alimentacion
de los consumidores, cuyos procesos de produccion inciden en la salud humana con la
ingesta de aditivos y agroquimicos, ademas de contribuir al empobrecimiento del campo
y a la erosion de la tierra. Este escenario también habla de la importancia de insertar la
problematica alimentaria en las agendas de las instituciones gubernamentales.

Los mercados de productores como el MdP buscan la creacién de CCC, propiciar
la ciudadania alimentaria para que los ciudadanos ejerzan su derecho a participar en el
ambito politico en la creacion de nuevos modelos de consumo, aportando a la construc-
cion social e innovacion en los roles de productores y consumidores, donde las personas
busquen alimentos saludables u organicos y ademas cooperen en el fortalecimiento de
tejidos y dinamicas sociales, y en la conservacion del medio ambiente por medio del dia-
logo con productores, académicos y consumidores.

Los Mercados de Productores son diferentes a las ferias o exposiciones temporales
(por ejemplo, bazares y ferias):

* Tienen un concepto propio en el que se busca la comercializacion, pero también la generacion
de comunidad.

e Ofrecen a los consumidores un espacio donde se pueden abastecer de alimentos de manera
regular y a los productores un ingreso econdmico constante.

* Se crean relaciones cercanas activas y politizadas entre productores y consumidores.

e Se presta mucha atencion a la puntualidad, imagen y experiencia de compra.

e Se presentan talleres y platicas que generan nuevas experiencias y conocimientos a los
consumidores, lo cual contribuye a la permanencia en el mercado.

e La logistica y operatividad son auténomas y gestionadas por los mismos productores con
ayuda de una coordinadora.

e EIMdP genera los ingresos necesarios para su funcionamiento.

Al menos el 80% de los productores estan a menos de 150 km del MdP y aquellos producto-
res ubicados a una distancia mayor pueden entrar al mercado si su producto es de caracter
estratégico como aguacate, frutas tropicales, café, entre otros, que por cuestiones climatolo6-
gicas no pueden ser cultivados en la Ciudad de México. Esto asegura:

* Que los alimentos sean frescos.
* Que los productores puedan asistir puntualmente al mercado.
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* Bajos costos de transportacion para los productores.
* Que el consumidor pueda visitar las Unidades de Produccién para generar confianza.

Finalmente, este modelo de CCC tiene ciertas limitantes, como la capacidad de compra de
los productos, pues son mas accesibles a una poblacién con mayor poder adquisitivo, con
un poder de compra 30% mas respecto a los consumidores que compran en un mercado
de barrio. También necesita de una capacidad organizacional, administrativa y de movilidad
minima por parte de los productores para que se integren a estos proyectos, esto provoca
que productores con poca formacion en estos ambitos queden fuera. Sin embargo, es una
iniciativa valiosa para desarrollar CCC, que atiende a un grupo de consumidores y responde a
varias problematicas que genera el modelo agroindustrial.

Tianguis mezcalero: proyecto de difusiéon
y distribucion de mezcales tradicionales

En afos recientes se ha vuelto imprescindible hablar de manera diferenciada de los
mezcales y, en este caso, de los mezcales tradicionales. Sin embargo, no se parte del lugar
del proceso de valorizacion que, en un esfuerzo por suscitar un consumo informado,
diferencia productos y los dota de identidad —o, en realidad, la resalta y promueve como
valor econbmico—, y de lo que resulta un panorama de mezcales diferenciados (por region,
maguey, productor) para consumir. Para el Tianguis Mezcalero esto es secundario.

Frente al modelo agroindustrial actual, donde la industria termina por hacerse cargo
de la produccion y distribucion de los alimentos y bebidas necesarios para satisfacer la
demanda de la poblacion, el proceso de valorizacion intrinseco a él ha rebasado al propio
proceso cultural del mezcal. Uno que en si mismo es diverso y que en su incorporacion al
mercado neoliberal ha sido absorbido, llevado a su despojo y al de los sujetos involucra-
dos con su cultura. De manera que se precisa distinguir los mezcales tradicionales como
los mezcales del origen, y diferenciarlos por la sobrevivencia, conservacion y continuidad
de sus valores culturales, historicos, ambientales y humanos, hoy dia, en resistencia.

El mezcal transformd sus procesos de produccion. En un principio, fue de acuerdo
con los ciclos y celebraciones de la vida en los pueblos, con los tiempos agricolas regiona-
les y como bebida destilada de tradicion. Asi, se podia encontrar tantos mezcales como
pueblos, territorios, fiestas, maestros mezcaleros y recetas imbricados en su reproduc-
cion social y cultural. En la actualidad, el mezcal va en camino a ser un commodity, tal y
como Valenzuela y Macias (2014: 14) explican que ha pasado con el tequila, el destilado
de agave mas vendido en la historia de nuestro pais, ahora convertido en un bien gené-
rico, pero anteriormente diferenciado, lo cual le proporcionaba una ventaja competitiva
que, ahora al estandarizarse y perder diferenciacion, termina por determinar su precio (y
valor) en el mercado y no por su propia identidad.

El mezcal se va convirtiendo, entonces, en un destilado mas, ofertado en el mercado
debido a su industrializacion y su valorizacion nacional e internacional. Ha dejado de
elaborarse a pequefa escala con procesos artesanales de produccion y con técnicas y
tecnologias regionales, manuales y humanas; sin regulacion ni verificacion de los cono-
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cimientos propios de los sujetos que lo han heredado y que, en el mejor de los casos, hoy
conservan su cultura y resisten produciendo(lo). Ya no se consume en sus geografias de
nacimiento. Dejando de vivirse y de hacer(se) territorio. Se ha trasladado a las ciudades
donde lo adquirimos como una bebida en forma de mercancia, ya ilegitima, extraida y
sin futuro, luego de ser arrancada de sus raices hasta el punto en que nuestra demanda
va dictando de regreso su manera de producirse.

Estos hechos complejizan no solo el panorama mezcalero sino nuestra propia po-
sibilidad de conocerlo y comprenderlo, de acercarnos a esta realidad diversa en la que
parecen entrelazados numerosos tiempos y espacios. Porque si bien hablamos de lo que
fue en un pasado no tan lejano y que se ha transformado mucho durante los Ultimos 30
afios, en un contexto de economia de mercado, también estamos hablando de un cierto
presente: aquel que se encuentra cada vez con menos frecuencia, pero en la sobreviven-
cia, el de los mezcales tradicionales.

Los mezcales tradicionales, del campo, son aquellos elaborados exclusivamente de
maguey maduro, silvestre o cultivado, responden rigurosamente a procesos culturales
—saberes, practicas, necesidades, motivaciones, insumos, técnicas, tecnologias—
histéricamente arraigados en la geografia y la poblacion de sus origenes. Dichos mezcales se
producen con cabezas de magueyes? maduros cocidos en horno bajo tierra, una tecnologia
prehispanica (CONABIO, 2006).

De acuerdo con CONABIO (2006) y Zizumbo y Colunga (2007: 85-112), existen
cerca de 200 especies de agave, todas de origen americano, el 75% de ellas se encuentra
en México. El 69% son endémicas de nuestro pais y de mas de 40 especies diferentes se
identifica su aprovechamiento para la elaboracion artesanal de mezcales con mas de 80
nombres regionales Asi, podemos encontrar tradiciones de destilacion de agaves diver-
sos en mas de 20 estados de la Republica mexicana3.

Luego de la coccién en el horno de tierra, la cual dura aproximadamente una sema-
na, el maguey se fermenta hasta por dos semanas sin mas afiadiduras que las levaduras
nativas de la region y se destila hasta tres veces en proceso discontinuo, en destiladores
elaborados con recursos naturales del mismo lugar. Finalmente, el mezcal se bebe de
acuerdo con lo que se ha aprendido que sabe, huele y embriaga bien. De esta manera
se mira la riqueza implicada en la elaboracion de mezcales, donde tienen que sucederse
condiciones ambientales y biologicas especificas, ademas de la herencia y practica de
saberes culturales por demas complejos para su sobrevivencia.

Sin embargo, existe todo un marco de regulacion y normatividad excluyente para las
familias y regiones productoras. Un marco cuyos antecedentes no datan ni de 50 afios y
que viene a afectar practicas culturales milenarias. La declaracién general de proteccion
de la Denominacion de Origen Mezcal (DOM)), publicada en 1994 y modificada durante

2 Maguey es el nombre comun, de origen antillano, asignado a las plantas que de acuerdo con la botanica forman
el género Agave. En el uso cientifico, Agave se escribe con italicas y mayuscula, ya que se refiere al género y esta
escrito en latin. En el uso comun, maguey y agave se utilizan indistintamente.

3 Cabe mencionar que de acuerdo con la especie de maguey con la que se cuente, por las distintas circunstancias, el
mezcal no se puede comenzar a elaborar sino hasta que las plantas de maguey se encuentren en edad madura. Es
decir, listas para su reproduccion de manera sexual, en la que la concentracion de sus azlcares les permite florecer
(o, en este caso, ser cosechadas y transformadas en mezcal). Esto puede llevar entre cuatro y setenta afios de
espera.
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los Ultimos afos, reconoce Unicamente a 8 estados productores. A la par de dicha figura
de indicacién geogréfica, la Norma Oficial Mexicana del Mezcal (NOM-070), en perma-
nente disputa y modificacion, establece criterios genéricos para la produccion de mezcal
que ademas de dejar fuera toda la diversidad biocultural implicada en estas tradiciones
de destilacion, también permite su adulteracion al poderse anadir, por ejemplo, azicares
distintos a los del agave para su elaboracion.

Finalmente, como si no fuera suficiente que estos instrumentos se encuentren bajo la
aplicacion de dos instancias gubernamentales diferentes, el Instituto Mexicano de la Pro-
piedad Industrial (IMPI) y la Secretaria de Economia (SE), existe un Consejo Regulador
del Mezcal (CRM), de caracter privado, que se encarga de certificar como mezcales, de
acuerdo con los parametros de la NOM en vigor, Unicamente las producciones que logren
pagar los altos costos de dicha certificacion y que se encuentren dentro de los estados
con DOM. De esta manera, las condiciones historico-culturales para la produccion tra-
dicional de mezcales se encuentran profundamente condicionadas a las que la ley y el
mercado le preparen, considerando el proceso de produccion de mezcal como el proceso
de reproduccion de una cultura, una forma de vida y sus ambientes.

El sistema capitalista en su fase neoliberal se sostiene en el mito del progreso técnico
y la negacion o la subsuncion de cualquier alternativa (aun cuando pueda ser anterior a su
existencia, como los modos de vida campesinos de cientos de afios de nuestro pais); y en
su cooptacion, de manera que asume la forma de una politica de totalizacion del mercado,
generando la desigualdad y la exclusion social en el campo mexicano y mezcalero del que
hablamos. Esta forma de actuar del capitalismo posiciona al mercado como Unica relacion
social institucionalizada y somete, anula y destruye al resto; invisibiliza otros valores de uso
y cambio. El mercado es entonces la plataforma para la Unica forma de vida posible.

Con base en lo anterior, el mezcal surge como producto, mercancia, como objeto de
moda, cosa comercializable. Sus procesos (re)productivos cambiaron: el Estado y la indus-
tria transformaron la materia prima para su elaboracion por la modificacion de los proce-
sos de produccién y distribucion/comercializacion en su apertura exclusiva y excluyente al
mercado ante el incremento desproporcionado de su demanda, y porque la materia prima
(maguey) en si misma esta hoy dia en el limite de la extincion. El agave no es parte de un
cultivo anual para la elaboracion de una bebida, como otros o todos los demas destilados.
Son afios de crecimiento los que hay que esperar para poder cosecharlo. De esta manera,
gracias a las presiones del mercado el mezcal ha perdido la sustentabilidad fundamental
para su continuidad.

El mezcal ha sido perturbado en sus raices, su territorio, su cultura. Existen ya tantas
identidades superpuestas a su origen e impuestas por el capital que desconocemos lo
auténtico suyo. Los mismos productores, en algin tiempo reconocidos como maestros mez-
caleros y como referentes de la cultura junto con los demas creadores y artesanos en sus re-
giones, ahora son tomados como elementos de mercadotecnia y publicidad. Son agregados
a una etiqueta que les da un supuesto reconocimiento dentro de esta nueva valorizacion
del mezcal desde lo urbano y son tomados como individuos artistas y no como sujetos
colectivos de una cultura, generada y sostenida preponderantemente por las mujeres y
las familias enteras, ademas ahora también despojadas y desplazadas de la mira via la
descontextualizacion y sobreexplotacion del mercado.
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El reconocimiento, finalmente, sucede a medias. No coincide necesariamente con una
relacion justa con las familias por el pago de su trabajo y producto, o con buenas practicas
en un proceso de comercializacion en el que satisfagan sus necesidades y establezcan sus
condiciones de trabajo, o en el que no se reproduzca la desigualdad y explotacion que avanza
en detrimento de todo el proceso biocultural del mezcal. Por todo, el Tianguis Mezcalero
busca generar alternativas a lo que viene sucediendo.

En este contexto mezcalero y gracias al movimiento global por un consumo mejor
informado, surge la propuesta de difusion y distribucion de mezcales tradicionales del
Tianguis Mezcalero. Un proyecto que nace de la inquietud por conocer sobre los usos y
aprovechamientos del maguey, cuyo proceso de conocimiento trasciende a lo académico
y escolar o los espacios de degustacion, permite conocer a las familias productoras en sus
regiones de vida e involucrarse en la practica y resolucion de las necesidades comunes en
el proceso productivo desde su Gltima fase: la distribucion, venta o comercializacion de
sus mezcales. Sus bases parten de:

e Hablar de distribucion, a diferencia de solo venta o comercializacion, al ser la distribucion
parte del proceso productivo del mezcal, entonces, se compromete de la misma manera
que quienes permanecen en el campo. Se involucra con las personas y con el proceso, se
relaciona con las familias y vincula a los productores entre ellos mismos y mas personas
afines, asi como a las y los consumidores.

* Generar esquemas colectivos de operacion y acuerdos con las familias productoras para la
distribucion de sus mezcales: acuerdos en las formas y limites de trabajo, en los precios de
los distintos mezcales de acuerdo con los espacios a los que se pueda acceder y acuerdos
sobre la informacion que se comparte.

* Visibilizar y valorar el trabajo de las mujeres, observa con sensibilidad cbmo cada una de
las labores y actividades que desarrollan las mujeres configuran el universo del mezcal y su
entorno, no es de apoyo, es estructural. Son ellas quienes se hacen cargo del cuidado de los
hogares, de preparar la comida para los trabajadores, de recibir a los visitantes, de procesos
como el envasado, etiquetado y venta del producto; de la revision final de los aromas y
sabores; y de la creatividad e innovacion en la tradicion, como cuando proponen una nueva
receta de mezcal de pechuga, por ejemplo.

* Involucrarse de lleno con su vida, tiempo, dedicacion y cuidado por informar y difundir la comple-
jidad alrededor de lo que se alcanza a mirar de primera mano: una botella de mezcal. Permane-
cer atentos a los embates de la l6gica de la competencia, del uso faccioso de las leyes, asi como
de intermediarios comerciales oportunistas para actuar solidariamente con las y los productores
cuando sea preciso.

* Difundir los elementos técnicos de la produccion mezcalera, en particular las problematicas
para su continuidad: el contexto de las regiones, la historia, la disponibilidad de maguey, la
pervivencia de maestras y maestros mezcaleros.

De esta manera se generan nuevas condiciones para la pervivencia de las tradiciones mez-
caleras con las que se convive desde la Ciudad de México y se cuidan las ya existentes,
dentro de un marco de sustentabilidad y proporcionalidad. Es decir, plantea la realizacion
de una distribucion de consumo responsable, en el que cada persona al adquirir un mez-
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cal tradicional conozca sobre el proceso productivo, las familias y sus regiones, y la justa
medida en la que es posible que todo ello en su conjunto sobreviva y siga existiendo. Una
distribucion bajo las capacidades productivas del campo y las personas, sus intereses, sus
proyecciones, sus deseos y sus circunstancias y no bajo las exigencias de la demanda; Una
distribucion de acuerdo con los afios que tome el maguey para ser cosechado y transfor-
mado maduro, y al tiempo que tome a los productores irse formando y siendo maestros
mezcaleros. Que sea, entonces, una distribucion que abone a la defensa del territorio, su
fortalecimiento y su crecimiento.

Asi, se asegura el pago justo a los productores por el trabajo de sus familias; se hace
frente al contexto grande de exclusion comercial y de reconocimiento de sus formas de
vida generando CCC, redes de vinculacion e informacion al margen de las condiciones del
mercado; se aprecia y cuidan los valores de la diversidad cultural al contrario del despojo,
desprecio, explotacion y represion que implica el modelo agroindustrial; se va sanando el
territorio convulsionado al recuperar en las propias manos dichas tradiciones campesinas
donde descansan las raices de lo que somos, develando el engano de que el mezcal esta de
moda cuando ha estado por mas de 400 afios en nuestra historia; se acaba con las malas
practicas de comercializacion donde las familias productoras a distancia de las ciudades no
tienen certeza de qué pasa con sus productos, de cuando seran pagados, de quiénes lo van
a hacer, de por qué no lo hacen, de cuanto, de por qué les compran o les dejan de comprar;
también se genera proximidad entre productores y consumidores, creando un consumo
informado y responsable, en las multiples posibilidades de la vinculacion.

Los mezcales tradicionales no se definen como productos, ni como bebidas; sino
como una relacion de trascendencia entre seres humanos, tierra, plantas y animales, eco-
sistema. La economia verde no ha logrado garantizar el pago justo a los productores por
la elaboracion de sus mezcales, porque no ha transformado las relaciones sociales para
que sean ellos quienes decidan el rumbo de lo que elaboran; no atiende el problema bio-
cultural de la sustentabilidad y sigue, junto con todo lo anterior, invisibilizando el trabajo
entero de las familias que dedican su vida al campo en las multiples actividades entre las
que se encuentra el mezcal.

En resumen, hace falta tener cuidado y respeto, trabajar de manera colectiva, de
comun acuerdo, en solidaridad, bajo la mirada de la proporcionalidad de la vida, tener
sensibilidad, poner atencion mas alla de la esfera econdémica, fortalecernos unas con las
otras, vincularnos, interrelacionarnos, deconstruir el sistema y contemplar la vida para
gestar propuestas nuevas cuando se precise defenderla.

Cooperativa de Consumo La Imposible: un proyecto
cooperativo frente a la insustentabilidad del modelo actual

La Cooperativa de Consumo La Imposible* se funda en 2015 por un grupo de jovenes a
partir del reconocimiento de una problematica en la distribucion de alimentos y de la nece-
sidad de generar procesos autogestivos entre consumidores que facilitaran la construccion

“ Lo presentado a continuacion esta basado en una entrevista realizada a Luis Bracamontes Najera y a Diego Fran-
co de los Reyes, integrantes del nlicleo gestor de La Cooperativa de Consumo La Imposible.
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de un canal de distribucion y comercializacion alternativo al del modelo agroindustrial y a
su sistema lineal de produccion.

Este modelo ejerce un dominio total sobre el ciclo productivo controlando qué, quién y
como se producen los alimentos, la manera en la que se procesan y distribuyen, generalmente
recorriendo grandes distancias y favoreciendo la distribucion y comercializacion a gran escala
en grandes establecimientos como los supermercados. Lucra con la alimentacion y genera
multiples externalidades socioambientales, creando una cultura de consumo insustentable
alejada de las realidades campesinas, de los procesos productivos a pequena escala y del acto
vital y politico que es alimentarnos.

Iniciativas como La Imposible —cuyo objetivo es propiciar formas de organizacion
horizontales, democraticas y de corresponsabilidad que favorezcan el acceso organizado a
alimentos saludables y de calidad, eliminando elintermediarismo y promoviendo intercambios
justos y directos— cobran gran relevancia en la transformacion gradual de las relaciones
entre el campo y la ciudad y en las dinamicas de produccion y consumo.

Actualmente la cooperativa esta integrada por cuatro mujeres y cinco hombres que
conforman el nlcleo gestor, este se divide en diferentes comisiones con cierta autono-
mia encargadas de gestionar la distribucion y comercializacion de los productos. El pro-
ceso es el siguiente:

1. Los consumidores reciben una comanda quincenal enviada por correo electronico.

2. Através de la comanda, los consumidores eligen y piden de manera anticipada sus productos.

3. El consumidor elige el sobreprecio, una aportacion voluntaria adicional que va del 0% al
20% en el total de su compra. El dinero recaudado no tiene fines de lucro y es destinado a
gastos involucrados en la distribucion y comercializacién, a remuneraciones laborales y a
un fondo de crédito para los productores.

4. Seavisa a los productores y los productos son pagados por adelantado por el nicleo gestor.

5. Los productos son entregados a los consumidores por el nlcleo gestor el dia y horario
acordados en el punto de distribucion: la Casa Tamatz Kallaumari, en la colonia Obrera.

En la comanda, el consumidor encontrara productos de 22 proyectos productivos per-
tenecientes a grupos organizados, cooperativas y comunidades indigenas de la Ciudad
de México, el Estado de México, Morelos, Guerrero, Oaxaca y Veracruz (Cooperativa de
Consumo La Imposible, 2017), estos productos representan la diversidad biocultural de
los alimentos en México y de quienes los producen. Se ofrecen hortalizas, frutas, legumi-
nosas, verduras, productos de maiz nativo, amaranto, lacteos de cabra y vaca, café, miel,
salsas, cacao, productos para la salud y el cuidado personal, dulces, cerveza artesanal, pan,
conservas, entre otros.

Este canal es un espacio de reconocimiento mutuo y de generacion de vinculos entre
productores y consumidores que permiten la dignificacion del trabajo productivo y de sus
procesos. Asimismo, visibiliza las historias y resistencias de los territorios de los alimentos
y productos que consumimos, permitiendo apoyar procesos politicos que trascienden el
trabajo productivo. Detras de una salsa macha, de un dulce de tamarindo, de unas tortillas
nixtamalizadas, de un jaboén facial o de una mermelada de frutas, existen comunidades

132


http://casatamatzkallaumari.blogspot.com/

en resistencia contra los proyectos de muerte®, se encuentran familias organizadas de
personas desaparecidas, se fortalece la lucha por una agricultura campesina y agroecoldgica
en una ciudad donde el crecimiento urbano se expande a ritmos alarmantes hacia las zonas
rurales y se reconoce el trabajo colectivo de mujeres que elaboran productos a partir de
la biodiversidad y del conocimiento tradicional.

La cooperativa ofrece a los productores la ventaja de distribuir en un lugar fijo y el
compromiso del nlicleo gestor de realizar la entrega y comercializaciéon de los pedidos, esto
les permite planificar la produccion y hacer mas eficiente su trabajo productivo. En este
aspecto, para el nlicleo gestor es importante generar un mayor nivel de interaccion entre
productores y consumidores, por lo que planean tener mas tianguis al afo y que en cada
entrega distintos productores platiquen acerca de sus procesos productivos. Respecto a los
precios, los productores tienen la libertad de fijarlos, los intercambios son justos en tanto que
pueden elegir el valor de sus productos, sin embargo, muchas veces se ajustan a los valores
del mercado. Por otra parte, los productores en su mayoria no tienen un calculo previo de sus
costos de produccion ni han asignado un valor a su trabajo.

En cuanto a los retos que enfrenta la cooperativa, los hay en el transporte y en el aspecto
productivo. Existen dificultades en la transportacion del lugar de produccion al de distribu-
Cion, ya sea por el volumen de productos o por la problematica de movilidad urbana. En la
produccion, es importante aumentar la productividad y el valor del trabajo reduciendo los
costos de produccion con la utilizacion eficiente de los recursos y con la incorporacion de
tecnologia e insumos adecuados, para lo cual la cooperativa ofrece créditos y capacitacion.

Por lo anterior, unir esfuerzos hacia objetivos comunes, se vuelve necesario para
responder de manera conjunta a las problematicas que los CCC enfrentan; en este sen-
tido, integrantes del nlcleo gestor identifican distintas maneras en las que el modelo
cooperativo se puede articular con otros canales. Compartir productores, plataformas
e infraestructura permitiria a los productores diversificar sus ingresos dentro de espa-
cios alternativos sin tener que recurrir a los canales del mercado convencional. A su vez,
la retroalimentacion en cuestiones técnicas y el intercambio de saberes y capacidades
pueden contribuir a generar una mejor distribucion en el espacio y a crear alianzas que
posibiliten replicar y emprender proyectos a mayor escala.

En lo referente a los alimentos y sus precios, estos deben ser el reflejo de las realidades
y necesidades productivas, alimentarias, econdémicas, culturales y ambientales especificas
de cada contexto. En México, el acceso a alimentos que relnan estas caracteristicas es
cada vez mas dificil, por la alineacion de las politicas a la l6gica de produccion y distribucion
agroindustrial o por la persistente injusticia laboral y salarial. ;Cémo promover el pago
de precios justos a los productores de alimentos sanos de alta calidad cuando existe una
alarmante pérdida de poder adquisitivo en la poblacion?

Datos de un estudio realizado por integrantes del Centro de Analisis Multidiscipli-
nario (CAM, 2018) de la UNAM indican que la Gltima vez que un mexicano con salario
minimo pudo acceder a la canasta alimentaria de manera suficiente fue en 1987. Para
2017, Unicamente el 32.62% puede acceder, trabando 24 horas y 31 minutos para poder
adquirirla al 100%.

5 Las comunidades llaman de esta manera a los megaproyectos extractivos en sus territorios, ejemplos son la
mineria a cielo abierto y el fracking.
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En este contexto, ejercer el consumo como un acto politico es fundamental para
impulsar acciones sociales transformadoras donde el consumo sea un acto consciente,
informado y reflexivo acerca de la manera en la que las decisiones individuales repercuten
colectivamente e inciden directamente en la reproduccion o no, de un determinado modelo
productivo. El derecho a una alimentacion sana como un derecho colectivo de los sectores
rurales y urbanos, capaz de impulsar procesos autogestivos mas amplios, debe ser un ambito
de accion importante para la generacion de mecanismos que faciliten el acceso a canales
como el de la cooperativa a sectores mas amplios de la sociedad.

En la cooperativa perciben que a medida que la crisis socioambiental se agudice, la
especulacion alimentaria aumentara y con ello el precio de los alimentos de calidad. Los
alimentos concebidos como commodities en el modelo agroindustrial son muy diversos;
con el incremento de la mecanizacion, la industria ha logrado abaratar los costos de
producciony producir una amplia oferta de alimentos baratos de bajo contenido nutricional.
Los cambios en el sistema alimentario impulsados por este modelo de produccion han
homogeneizado y desplazado dietas sanas y culturalmente apropiadas, transformando los
sistemas alimentarios mundiales, volviéndolos cada vez mas uniformes y menos diversos.

Lo anterior, ademas de generar graves problemas a la salud humana y ambiental,
ha contribuido a ampliar la brecha de desigualdad entre los consumidores que pueden
pagar precios justos y acceder a alimentos sanos y aquellos que no pueden hacerlo. Por
otra parte, existe una polarizacion entre modelos de distribucion y comercializacion
de alimentos saludables donde prima el beneficio econdmico. Estos canales persiguen
otros valores y no buscan la transformacion social de fondo; sin embargo, han logrado
consolidar espacios de mercado, lucrando con el valor agregado de los alimentos sanos,
campesinos, agroecoldgicos y sustentables. Por ello, es necesario multiplicar esfuerzos
para que los alimentos y productos de comunidades campesinas, con procesos a pequena
escala y resultado de la organizacion colectiva, no sean productos de lujo accesibles a
solo ciertos sectores de la sociedad.

En cuanto a la distribucion justa de los beneficios, es importante generar una vision
mas amplia del conjunto de interacciones y valores que propician estas iniciativas. La
distribucion y comercializacion para los integrantes del nlicleo gestor es un trabajo que
va mas alla de la remuneracion econdmica, es una forma de organizar nuestras relaciones
entorno al consumo; ademas, reconocen la importancia de los vinculos emocionales y de
las redes solidarias que se generan, mismas que trascienden los circuitos de produccion,
distribucion y comercializacion de la cooperativa.

El trabajo voluntario, la conviccion al proyecto y el consumo como un acto politico
trasformador son parteindispensable delasostenibilidadalargo plazo. Elmodelo cooperativo
y sus redes favorecen la articulacion eficiente, solidaria y organizada de esfuerzos y son
una via para compartir informacion, hacer circular excedentes de produccién, promover
el trabajo colectivo y reconstruir el tejido social. Los CCC son espacios autogestivos
trasformadores que favorecen el intercambio de informacién y de experiencias, son lugares
de aprendizaje, de reflexion y de reconocimiento; permiten reconocer la importancia
de crear comunidad, reciprocidad y solidaridad para caminar juntas y juntos hacia otras
formas de vivir y de relacionarnos, haciendo visible lo apremiante de identificar y resolver
necesidades de manera colectiva.
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Conclusiones: el potencial de la Ciudad
de México para el desarrollo de los CCC

En la Ciudad de México existen distintos CCC, lo cual representa los esfuerzos de diferentes
actores por generar propuestas entorno a la problematica alimentaria que promuevan el
cuidado del medio ambiente, la sustentabilidad y el derecho de los habitantes de la ciudad
a acceder a alimentos sanos de manera responsable y organizada. El consumo directo a
productores de la zona rural impulsa y fortalecer sistemas alimentarios sustentables que
intervienen en el cumplimiento del derecho a una alimentacion local, justa y soberana;
ademas de propiciar un acercamiento entre productores y consumidores de la zona rural y
urbana de la ciudad.

Por ello, se requiere incrementar la participacion social y sensibilizar a un mayor nu-
mero de consumidores sobre la importancia de gestionar los sistemas alimentarios y del
consumo responsable como una parte fundamental de la transformacion de nuestras rela-
ciones sociales. En este sentido, es necesario que el consumidor adquiera mayor conciencia
de los procesos productivos y de los procesos autogestivos que apoya su consumo.

Reorientar nuestras formas de consumo hacia uno responsable permite una mejor
toma de decisiones que promueven la justicia econdémica, social y ambiental; y contri-
buye a la economia campesina y a la reproduccion de sus modos de vida, propiciando
la revalorizacion de sus practicas y saberes para la conservacion de los territorios y la
agrobiodiversidad; asimismo, hace visible la importancia de la agroecologia como la via
de produccién capaz de responder a los desafios socioambientales globales garantizando
los objetivos de la soberania alimentaria.
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El huerto familiar en los mercados regionales.
El quilmilli presente en el tianquiztli

Laura White Olascoaga’, Carmen Zepeda Gémez’,
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*

Introduccion

istoricamente la alimentacion de las familias indigenas y campesinas de México
se ha basado principalmente en el cultivo y recoleccion de plantas. La diversidad
vegetal, en particular de las angiospermas, y el conocimiento tradicional sobre el
manejo de su entornoy las practicas agricolas tradicionales, han permitido a las comunida-
des proveer un sustento diario a sus familias. Por medio de la recoleccion, y mediante una
produccion agricola local de sus milpas o en sus huertos familiares, las familias obtienen
diversos recursos para satisfacer sus necesidades alimenticias (Salazar y Magafa, 2016).
Particularmente el huerto familiar para las familias campesinas e indigenas del pais es
un espacio de aprovechamiento multiple de la naturaleza, cuyos beneficios estan ligados
de forma directa o indirecta con la diversidad de plantas que sustenta, muchas de las que
son destinadas principalmente a la alimentacién (Mariaca, 2012). Los productos obtenidos
de estos sistemas productivos pueden tener dos destinos: el autoconsumo y la venta, en
ambos casos los huertos se constituyen como espacios de alto valor al suministrar una
gran diversidad de alimentos a las familias durante todo el afio y ayudando a la economia
familiar por la posibilidad que genera la venta de los excedentes en los mercados regionales.
En la presente investigacion se analizo la riqueza floristica de los huertos familiares
presente en el tianguis de Malinalco al sur del Estado de México, para ello se realizé un
inventario floristico que incluyd la recoleccion de especimenes para su identificacion y el
reconocimiento de los usos, habitos y partes usadas de las plantas ofrecidas en el tianguis
regional y obtenida de los huertos de la comunidad de San Nicolas del municipio de Malin-
alco, Estado de México. Se estudiaron catorce sistemas en donde se aplicaron entrevistas
no estructuradas para obtener informacion etnobotanica y bajo observacion directa se
recopilaron datos sobre la biologia de las especies.

Huertos familiares (quilmilli)

Actualmente en México, la agricultura presenta dos diferentes formas de cultivo y obtencion
de alimentos. Por una parte, la industrializada, donde se producen grandes cantidades
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de alimentos, generalmente para su venta, con grandes cantidades de insumos exter-
nos para su mantenimiento; lo que incrementa los costos de insumos y mano de obra
(Jiménez et al., 1999). Por otra parte, la agricultura tradicional, con la produccién de
alimentos para el sostén de una familia y, en afios buenos, un excedente para vender o
almacenar para tiempos dificiles (Gliessman et al., 2007).

En la agricultura tradicional se pueden desarrollar de manera simultanea diversos cul-
tivos, los sistemas productivos de este tipo son denominados policultivos, en los que se de-
sarrollan juntas, bajo diferentes arreglos, un gran nimero de plantas distintas que maduran
en momentos diferentes. Bajo esta clasificacion existe una gran gama de cultivos en todo el
mundo, cada uno refleja al mismo tiempo una enorme diversidad de cosechas, practicas de
manejo e incluso las necesidades de comida, vestido, combustible, medicamentos, materiales
de construccion, forraje y dinero (Gliessman et al., 2007).

Los huertos familiares se consideran sistemas de produccion mixta de donde es posible ob-
tener diversos productos y satisfactores. Estos sistemas a su vez proveen servicios ecosistémi-
cos de diversos tipos (Cano y Moreno, 2012), que abarcan las cuatro categorias propuestas por
la UNESCO: a) provision: agrodiversidad, captacion de agua, control de plagas; b) regulacion:
clima, control de erosion; ) culturales y d) de soporte: control de plagas, captura de carbono,
polinizacion, dinamica de suelos (Cano y Moreno, 2012).

Mas alla de la importancia del huerto familiar en la adquisicion de recursos diversos
para la familia campesina e indigena, es necesario enfatizar la importancia de los huertos
familiares como parte de una estrategia social para alcanzar la soberania alimentaria.
El huerto familiar es una unidad productiva sustentable familiar y su manejo se basa en
el conocimiento tradicional del medio, asi como de los requerimientos del tianguis y la
experiencia en cultivar las especies vegetales (Colin et al., 2012).

En la época prehispanica los huertos eran denominados quilmilli, del nahuatl quilit|,
verdura tierna comestible, y milli, campo cultivado, tierra labrada. Eran sistemas de
produccion agricola en los que las comunidades prehispanicas cultivaban diversos productos
para sus necesidades primordiales y, como lo mencionan los relatos de Sahagln, para
vender en el tianquiztli o tianguis de la regién (Simeone, 2001). Al igual que en la época
prehispanica, los huertos familiares actualmente son sistemas de produccion altamente
adaptativos, donde la familia campesina e indigena se recrea generacion tras generacion,
manejando el ambiente fisico-bidtico (Mariaca, 2012).

Los huertos familiares en la comunidad de San Nicolas son sistemas complejos, esta-
bles y multifuncionales, integrados por plantas, animales, suelo y agua, en un area definida;
en donde la estructura, funcionamiento y manejo dependen de la organizacion familiar. La
diversidad floristica alta los ubica como sitios de conservacion de germoplasma in situ; la
diversidad bioldgica brinda bienes y servicios a las familias de la comunidad, como alimen-
tos, medicinas e ingresos econémicos (White et al., 2017).

El tianquiztli en la época prehispanica

En la época prehispanica y en la actualidad, un tianguis es un mercado al aire libre, su nom-
bre deriva del nahuatl tianquiztli, “mercado”. En diferentes partes de México el tianguis
se lleva a cabo un dia especifico a la semana y sirve para intercambiar (trueque), vender
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productos o simplemente para reunirse y convivir con la gente (Iglesias, 2002; Garcia et
al., 2013; Hirth, 2013). Son una de las caracteristicas permanentes en la cultura mexicana,
una parte fundamental de esa fuerte raiz de herencia mesoamericana que tenemos como
pueblo (Argueta, 2016).

Histéricamente, el tianguis fue una institucion de singular importancia en la
cultura prehispanica, en ese sitio se comercializaba una gran variedad de objetos,
por ejemplo: plumas y piedras preciosas, joyeria, pieles, esclavos, mantas, naguas,
huipiles, petates, comales, diferentes tipos de animales como guajolotes, perros, peces
y tortugas, etc. (Garibay, 1999; Macazaga y Ordofio, 2008; Hirth, 2013; Rubio, 2013).

El tianguis era el principal sitio para obtener los recursos materiales y alimenticos
necesario para las familias indigenas y también estimulaba una gran cantidad de actividades
econdmicas independientes, asi como una rica y diversificada economia artesanal; por
ejemplo, las personas que manufacturaban laminillas de metales, los fundidores de oro, las
personas que trabajaban con plumas preciosas, los tintoreos, los que ofertaban comida,
etc. (Garibay, 1999; Macazaga y Ordofio, 2008; Hirth, 2013).

Todos ofrecian sus productos en los tianguis semanales buscando obtener algiin beneficio
y se convertia en un espacio que impulsaba la economia de las ciudades y pueblos. Se
comercializaba a pequefa, mediana y gran escala, con productos locales o traidos por
comerciantes viajeros, asi que también constituia un punto de canje de recursos entre los
segmentos politico y social de la economia (Garibay, 1999; Macazaga y Ordofio, 2008;
Hirth, 2013).

El tianquiztli en la actualidad

En la actualidad, la presencia de diferentes especies de plantas en los tianguis de las co-
munidades rurales responde a diferentes y variados contextos; a la temporalidad de las
especies, a los ciclos estacionales y a los ciclos de vida de las especies, asi como a la época
del afio en que son abundantes en un lugar y escasos en otro. Esto explica su ausencia o
presencia en el tianguis y a la capacidad para el trueque y/o la venta (Argueta, 2016).

Los tianguis son espacios para la adquisicion de diversos productos para las familias.
Son sitios donde se expresan los elementos de la cultura popular. Se obtienen rece-
tas para preparar los alimentos, informacion sobre la escasez y la fluctuacion de los
precios, conocimientos sobre nuevas especies que llegan ahi, en fin, se intercambian
no so6lo productos y bienes, sino también informacion y gustos sobre los alimentos
(Argueta, 2016).

El tianguis de Malinalco
Al sur de la capital mexiquense en el poblado de Malinalco, cada miércoles se instala el tian-

guis de la region. En este lugar al aire libre junto al Convento del Divino Salvador, se venden
toda clase de frutas y verduras, plantas medicinales, ropa y diversos productos.
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La vegetacion del huerto familiar, comercializada en el tianguis de la region, en la
comunidad de San Nicolas, es sumamente heterogénea; presenta 49 especies, pertenecientes
a 37 géneros y 23 familias. Esta diversidad vegetal agrupa especies con dos grados de
manejo. a) Plantas cultivadas: localizadas en la zona de arboles de sombra y la hortaliza;
b) Plantas silvestres: las cuales se encuentran formando parte de la vegetacién que crece
de manera natural bajo el dosel que forman los arboles del huerto.

Plantas cultivadas
Zona de arboles de sombra

Las especies arboreas en los huertos son fundamentales en la alimentacién y economia familiar,
pues proporcionan una amplia y variada gama de alimentos durante todo el afio. En algunos
casos, especies arboreas comercialmente importantes, tienden a ser preferidas o buscadas
y conservadas en el sistema por los propietarios (Kristensen y Lykke, 2003). Dentro de la
zona de arboles de sombra del area de estudio, se registraron 25 especies, pertenecientes
a 17 géneros y 11 familias de plantas comercializadas en el tianguis. La familia Rutaceae,
el 20.8% de las especies, presenta cinco especies del género Citrus sp. Esta familia tiene
representantes importantes en climas tropicales, debido a que proporciona un gran nimero
de frutos, como por ejemplo la naranja [ Citrus sinensis (L.) Osbeck] y la naranja agria [ Citrus
aurantifolia (Christm.) Swingle.]. En orden de importancia le siguen las familias Rosaceae
con cuatro especies, e incluyen organismos como el nispero [ Eriobotrya japonica (Thunb.)
Lindl.]; y la familia Fabaceae con tres especies, entre ellas el colorin (Erythrina coralloides
DC.) y los guajes [Leucaena esculenta (Moc. et Sessé ex DC.) Benth.], se comercializa las
flores, las semillas y los frutos respectivamente y el cajinicuil (Inga jinicuil Schitdl), del cual
se venden sus frutos (imagen 1y tabla 1).

En la comunidad de San Nicolas, el 91% de las especies arboreas distribuidas en el
tianguis se utilizan en la alimentacion. El resto es usado en la medicina tradicional, por
ejemplo el Ayoyote, codo fraile [ Thevetia thevetioides (H.B.K.) Schum.], o en aspectos
magico-religiosos, como el colorin (Erythrina coralloides DC.).

Imagen 1. Puesto de frutos en el mercado de Malinalco

——

Fuente: trabajo de campo.
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Los frutos (84.61%) de los arboles del huerto son altamente apreciados por las familias
de la comunidad. Diversas especies se comercializan y practicamente todo el afo hay
algun tipo de fruto derivado del huerto que se vende en el tianguis, entre ellos, la ciruela
criolla (Spondias purpurea L.), chirimoya (Annona cherimola Mill.) y el aguacate (Persea
americana Mill.). Con respecto a las flores (7.7%), se venden en el tianguis como queli-
tes el Tzompancle (Erythrina coralloides DC.) y las bolitas [Leucaena esculenta (Moc. et
Sessé ex DC.) Benth.].

En la comunidad de San Nicolas, una de las especies arboreas mas importante es el
aguacate. En los huertos estudiados, el aguacate Hass (Persea americana Mill. var. Hass)
y el aguacate criollo [Persea americana Mill. var. drymifolia (Schltdl. & Cham) S. F.Blake]
son especies muy importantes comercialmente hablando. El 100% de los sistemas es-
tudiado presentd al menos una de las dos variedades de aguacate y la gran mayoria de
las familias en la comunidad ofrece su producto en el tianguis. Sin embargo, es de inte-
rés mencionar que la variedad criolla tiende a desaparecer por darle mas importancia al
Hass, esto debido, segln los pobladores, a la preferencia del Hass sobre el criollo en el
tianguis (White-Olascoaga, en prensa).

Otra familia importante en los sistemas es la familia Myrtacea, con especies como la
guayaba (Psidium guajava L.) y pomarrosa [Syzygium jambos (L.) Alston]. La primera
con una frecuencia de 78.5% en los huertos posee frutos con pulpa rosada, blanca y
amarilla, lo que permite una gran aceptacion del producto en el tianguis por propios
y extranjeros. La segunda, un fruto sumamente aromatico, tiene una aceptaciéon muy
grande en el tianguis.

Los frutos obtenidos del huerto aportan un complemento alimenticio rico en vitaminas
y minerales, ademas son especies que se venden en el tianguis, ayudando a la economia fa-
miliar. Estas especies también son intercambiadas, en el tianguis o con vecinos o parientes,
por lo que contribuyen a estrechar lazos sociales (Tehuitzil y Godinez, 1999; Pritchard y
Nair, 2006).

Tabla 1. Especies arboreas comercializadas en el tianguis

Nombre comuin Nombre cientifico Familia Uso Parte usada
Mango Mangifera indica L. Anacardiaceae Alimenticio Fruto
Ciruela criolla Spondias purpurea L. Anacardiaceae Alimenticio Fruto
Chirimoya Annona cherimola Mill. Annonaceae Alimenticio Fruto
Anona Annona reticulata L. Annonaceae Alimenticio Fruto
Ayoyote, codo fraile Thevetia thevetioides (H.B.K.) Schum. Apocynaceae Medicinal Fruto

. . . Frutos

Nopal Opuntia streptacantha Lem. Cactaceae Alimenticio .
cladodios

. . . Ali icio, Fl

Colorin, Tzompancle | Erythrina coralloides DC. Fabaceae |,m.ent|C|c-> . ores
magico religioso y semillas

Cajinicuil, vaina Inga jinicuil Schitdl Fabaceae Alimenticio Fruto

Guajes Leucaena esculenta (Moc. et Sessé ex . L.
Fabaceae Alimenticio Fruto, flores
. DC.) Benth.
Bolitas
Aguacate Persea americana Mill. var. hass Lauraceae Alimenticio Fruto
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Aguacate criollo FSeclﬁﬁgl .aé‘nggi;:fnr)/as\l/:l:éDrymifolia Lauraceae Alimenticio Fruto
Nanche Byrsonima crassifolia (L.) Kunth. Malpighiaceae | Alimenticio Fruto
Guayabo Psidium guajava L. Myrtaceae Alimenticio Fruto
Pomarosa Syzygium jambos (L.) Alston Myrtaceae Alimenticio Fruto
Granada Punica granatum L. Punicaceae Alimenticio Fruto
Membirillo Cydonia oblonga Mill. Rosaceae Alimenticio Fruto
Nispero Eriobotrya japonica (Thunb.) Lindl. Rosaceae Alimenticio Fruto
Manzana Prunus malus L. Rosaceae Alimenticio Fruto
Durazno Prunus persica (L.) Batsch. Rosaceae Alimenticio Fruto
:;ri::,:]’ limén real y Citrus aurantifolia (Christm.) Swingle Rutaceae Alimenticio Fruto
Naranja agria Citrus aurantium L. Rutaceae Alimenticio Fruto
Mandarina Citrus reticulata Blanco Rutaceae Alimenticio Fruto
Naranja Citrus sinensis (L.) Osbeck Rutaceae Alimenticio Fruto
Toronja Citrus x paradisi Macfad. Rutaceae Alimenticio Fruto
Hortaliza

Un area dentro del huerto familiar, importante para el autoconsumo y la venta de productos
vegetales en el tianguis, es la hortaliza. El 28% de los sistemas analizados registraron la
presencia de hortalizas. La diversidad floristica presente fue de 14 especies, 14 géneros
y 8 familias. Las hortalizas reconocidas son herbaceas utilizadas y comercializadas como
alimento. La gran mayoria (31.57%) son hojas y frutos; y el resto flores, raices (15.78%) y
semillas (5.26%) (tabla 2).

Tabla 2. Especies vegetales presentes en las hortalizas y comercializadas en el tianguis

Nombre comin N. cientifico Familia Uso Parte usada
Cilantro Coriandrum sativum L. Apiaceae Alimenticio Hojas
Zanahoria Daucus carota L. Apiaceae Alimenticio Raiz
Lechuga Lactuca sativa L. Asteraceae Alimenticio Hojas
Betabel Beta vulgaris L. Chenopodiaceae Alimenticio Raiz
Acelga Beta vulgaris L. var. cicla Chenopodiaceae Alimenticio Hojas
Quelites Chenopodium album L. Chenopodiaceae Alimenticio Hojas y flores
Espinaca Spinacia oleracea L. Chenopodiaceae Alimenticio Hojas
Brocoli Brassica oleracea L. Cruciferae Alimenticio Flores
Col Brassica oleracea L. Cruciferae Alimenticio Hojas
Coliflor Brassica oleracea L. Cruciferae Alimenticio Flores
Réabano Raphanus sativus L. Cruciferae Alimenticio Raiz
Calabaza Cucurbita pepo L. Cucurbitaceae Alimenticio Frutos y flores
Frijol Phaseolus vulgaris L. Fabaceae Alimenticio Fruto
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Frijol ejotero Phaseolus vulgaris L. Fabaceae Alimenticio Fruto

Maiz Zea mays L. Poaceae Alimenticio Fruto

Chile Capsicum annum L. Solanaceae Alimenticio Fruto

Jitomate Ly_cop ersicon esculentum Solanaceae Alimenticio Fruto
Miller var. esculentum

Tomate fgr{] salis philadelphica Solanaceae Alimenticio Fruto

Imagen 2. Puesto de frutos en el mercado de Malinalco

Fuente: trabajo de campo.

Plantas Silvestres

La vegetacion ruderal de los huertos familiares, comercializada en el tianguis de la re-
gion, se localiza bajo el estrato arboreo. Se registraron 10 especies, pertenecientes a 9
géneros y 7 familias de herbaceas. El 54.4% (6 especies) de las especies se comercializan
como alimento, por ejemplo el jitomate rata [Lycopersicon esculentum var. leptophyllum
(Dunal) D"Arcy], cuya forma y sabor es muy apreciado en el tianguis, y el 36.36% (4
especies) son utilizadas en la medicina tradicional (tabla 3).

Tabla 3. Especies vegetales presentes en la vegetacion secundaria y comercializada en el tianguis

Nombre comin N. cientifico Familia Uso Parte usada
Muicle Jacobinia spicigera (Schidl.) L. Balley Acanthaceae Medicinal Toda la planta
Gordolobo Gnaphalium viscosum Kunth Asteraceae Medicinal Toda la planta
Pericon Tagetes lucida L. Asteraceae Medicinal Toda la planta
Quelites Chenopodium album L. Chenopodiaceae Alimenticio Toda la planta
Epazote Chenopodium ambrosioides L. Chenopodiaceae Alimenticio Toda la planta
Chilacayote Cucurbita ficifolia Bouché Cucurbitaceae Alimenticio Fruto
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Malva Malva parvifiora L. Malvaceae Alimenticio Hojas

Lengua de vaca Rumex crispus L. Polygonaceae Alimenticio Hojas
Toloache Datura stramonium L. Solanaceae Medicinal Hojas
Jitomate rata Lycopersicon esculentum var. leptophy- | Solanaceae Alimenticio Fruto

llum (Dunal) D"Arcy

Consideraciones finales

Los sistemas tradicionales de cultivo como los huertos familiares cobran relevancia
ante la pérdida de recursos fitogenéticos y la provision de recursos alimentarios para la
seguridad alimentaria. Los huertos familiares alrededor del mundo se caracterizan por su
diversidad de especies animales y vegetales, biodiversidad que se relaciona con condiciones
ambientales, sociales, culturales y econdémicas de las familias. En el caso que nos ocupa
de los huertos de San Nicolas y la venta de plantas alimenticias, medicinales y magico-
religiosas en el tianguis de Malinalco, documentamos la relacién entre lo que se oferta de
los huertos, como frutos, verdura y hojas, con la estructura vertical de los huertos, sin la
cual no existiria la biodiversidad actual.

Como agroecosistema, los huertos se integran de diferentes estratos; asi, en los huer-
tos de San Nicolas, el estrato arbdreo posee una diversidad de 36 especies, 26 géneros y
18 familias de plantas. Si bien este estrato se compone de especies introducidas como los
citricos y mango, cobra importancia econémica por medio de su venta y consumo por la
familia; del aguacate, poma rosa, ciruela y guayaba, resalta suimportancia en la dieta, en la
medicina tradicional y practicas magico-religiosas. Asi, el estrato arboreo se integra princi-
palmente de especies introducidas (47%).

El manejo del huerto, como el tolerar especies de vegetacion secundaria mediante
un deshierbe ligero y la no aplicacion de herbicidas, permite la conservacion de especies
locales como el muicle, gordolobo y el pericon. Algunas de ellas, como el jitomate rata y
los quelites, son apreciadas en el mercado. De esta manera, el manejo del estrato arbustivo
y herbaceo del huerto resulta en disponer de mas especies Utiles y no solo del estrato
arboreo. Este espacio, por contener especies principalmente locales, se considera como un
reservorio de recursos fitogenéticos.

En la hortaliza se cultivan especies introducidas, a excepcion del quelite, maiz,
calabaza, chile, tomate y jitomate. La hortaliza es producto de la promocién de su cultivo
por la instancia gubernamental Desarrollo Integral de la Familia (DIF). Especies como el
brécoliy la coliflor poco a poco se hanincorporado a la dieta y en el mercado son valoradas
porque son cultivos organicos. En general, los frutos, flores y verdura provenientes de
los huertos familiares y ofertados en el mercado de Malinalco son apreciados por ser
alimentos limpios (es decir, se cultivan sin pesticidas), por su frescura y, en el caso de los
frutos, por su atractivo de ser diferentes a las frutas convencionales. Todo esto que se
oferta en el tianguis proveniente del huerto familiar y contribuye a mantener el tianguis
como una tradiciéon mexicana.

144



Referencias

Argueta Villamar, Arturo (2016). “El estudio etnobioecoldgico de los tianguis y mercados en
México”, Revista Etnobiologia, vol. 14, nim 2, pp. 38-46.

Cano Conteras, Eréndira Juanita y Veronica Moreno Uribe (2012). “Consideraciones finales” en
Ramoén Mariaca Méndez (ed.). El huerto familiar del sureste de México. México: Secretaria
de Recursos Naturales y Proteccion Ambiental del Estado de Tabasco/ecosur, pp. 522-535.

Colin Hortensia, Andrea Hernandez y Rafael Monroy (2012). “El manejo tradicional y agroecolégico
en un huerto familiar de México, como ejemplo de sostenibilidad”, Etnobiologia, vol. 10,
nam. 2, pp. 12-28.

Garcia Escamilla, Enrique, Enrique Rivas Paniagua y Librado Silva Galeana (2013). Diccionario del
ndhuatl. México: Universidad Nacional Autdbnoma de México.

Garibay, Angel Maria (1999). Historia general de las cosas de la Nueva Espafia, escrita por Fr.
Bernardino de Sahagtin. México: Porrda.

Gliessman, Stephen; Francisco Rosado May; Carlos Guadarrama Zugasti; Julie Jedlicka; Ernesto Méndez;
Roseann Cohen; Laura Truijillo; Christopher Bacon y Anais Cohn (2007). “Agroecologia:
promoviendo una transicion hacia la sostenibilidad”, Ecosistemas, vol. 16, pp. 13-23.

Hirth, Kenneth (2013). “Los mercados prehispanicos”, Arqueologia mexicana, vol. XXI, nm. 122,
pp. 30-35.

Iglesias Cabrera, Sonia (2002). Los mercados de Tenochtitldan y Tlatelolco. México: CONACULTA
[Coleccidén Cuadernos del CID, 2].

Jiménez Osorio, Juan; Maria del Rocio Ruenes y Patricia Montafiez Escalante. (1999). “Agrobiovidersidad
delos solares de la peninsula de Yucatan”, Red, Gestion de Recursos Naturales, vol. 14, pp. 30-40.

Metus, Kristensen y Anne Mette Lykke (2003). “Informant-based valuation of use and conservation
preferences of savanna trees in Burkina Faso”, Economic Botany, vol. 57, pp. 203-217.

Macazaga y Ordofio, César (2008). El Cddice Florentino. México: Cosmos.

Mariaca Méndez Ramoén (2012). “La Complejidad del Huerto Familiar Maya del sureste de México”,
en Ramén Mariaca Méndez (ed.). El huerto familiar del sureste de México. Villahermosa,
Tabasco: SERNAPAM / ECOSUR, pp. 7-97.

Pritchard, Miller y Nair Ramachandra (2006). “Indigenous agroforestry systems in Amazonia: from
prehistory to today”, Agroforestry System, vol. 66, pp. 151-154.

Rubio Fernandez Beatriz (2013). “Los tianguis de la Ciudad de México en el siglo XVI”, Anales del
Museo de América, vol. XXI, pp. 160-173.

Siméon Rémi (2001). Diccionario de la lengua ndhuatl o mexicana. 162 edicion en espafol. México:
Siglo XXI.

Tehuitzil, L. y L. Godinez (1999). “Estructura y composicion de solares en una comunidad Popoluca
perteneciente a la reserva de la biosfera los Tuxtlas, Sierra de Santa Marta, Veracruz”, en
Seminario Internacional sobre Agrodiversidad Campesina. Centro de Investigaciones en Ciencias
Agropecuarias-Facultad de Geografia. Toluca, Estado de México: Universidad Auténoma del
Estado de México, pp. 101-105.

White Olascoaga, Laura; Maria Cristina Chavez Mejia y David Garcia Mondragon (2017). “Analisis
del estrato arboreo de agroecosistemas en una zona de transicion ecoldgica”, Ecosistemas
y Recursos Agropecuarios, vol. 4, nim. 11, pp. 255-264.

White Olascoaga Laura; Maria Cristina Chavez Mejia'y Guadalupe Leticia Romero. Uso y manejo de
aguacate (Persea americana Mill). En prensa.

145






Vida cotidiana e identidad territorial
en el tianguis de Malinalco, México
Noemi Guadarrama Martinez’, Martin Rubi Arriaga™,
Cristina Chdvez Mejia™ y Humberto Thome Ortiz

R

Introduccion

os tianguis en México datan de la época prehispanica, aunque a lo largo del tiempo

se han transfigurado en sintonia con el proceso de mestizaje caracteristico del pais

y, en consecuencia, en ellos se mezcla lo tradicional y lo moderno, lo local y lo glo-
bal, lo artesanal y lo tecnoldgico (Espinosa, 2014). El tianguis es un mercado itinerante
donde las actividades comerciales se realizan al aire libre ciertos dias de la semana, en un
espacio publico designado por las autoridades municipales, siendo otorgado previo a un
pago de cuota por metro ocupado por cada uno de los comerciantes, conocidos como
tianguistas (Bayona, 2011; Teja y Lopez, 2013; Garcia et al., 2016).

Los tianguis locales construyen cotidianamente la posibilidad de generar otras for-
mas de interaccion y vinculacion a partir de procesos econdémicos, politicos y culturales.
Estos espacios alternos a la economia institucionalizada de intercambio se fortalecen en
funcion de su capacidad para articular diferentes sectores de la sociedad, permitiendo
la generacién de espacios para intercambiar diversos bienes y servicios (Gémez, 2007;
Nelson, 2010).

De acuerdo con Bourdieu (2001), los actores sociales emergentes guian los proce-
sos socioecondmicos a través de diferentes contextos, buscando crear transformacio-
nes de manera colectiva dentro de estructuras sociales de una economia dominante. Al
mismo tiempo plantea un nuevo orden de la produccion, asi como de las interacciones
entre cada uno de los elementos involucrados, encaminadas a aspectos directos de coo-
peracion (O’Connor, 2001). No se trata de invisibilizar al mercado y sus acotamientos y
limitantes; al contrario, los tianguis cobran mayor relevancia debido a la exposicion de
sus actores, interacciones y experiencias entre los individuos que forman parte de este
espacio, teniendo como premisa vinculos sociales y economicos mediante el intercam-
bio de productos y/o servicios por dinero. Aun cuando la premisa basica de los tianguis
es el intercambio de bienes por dinero, dentro de ese espacio se llevan a cabo multiples
procesos que muestran la dinamica de estos espacios de interaccién social.
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A través del tiempo gana presencia y notoriedad en nuevos espacios permitiendo
vislumbrar nuevos horizontes en diversos campos de interaccion social, ademas del
aspecto economico y de servicios. Mediante el contacto y estudio a fondo de los tianguis se
develan procesos de tensiones, amistades, problemas y alegrias que son el motor para que
las interacciones sociales sean expuestas o, caso contrario, ser el comienzo de la debacle.

Las dinamicas territoriales regulan la relacion de una poblacién con su espacio. El
territorio se construye a partir de la actividad espacial de agentes que operan en diversas
escalas, entonces, se configura también por espacialidades entendidas como formas de
produccion social del espacio, que pueden incidir en la dimension politica de poder, a
través de las dinamicas de las relaciones sociales y en su contexto estrictamente geogra-
fico o ambiental. En el caso de la venta de frutos en Malinalco, las relaciones sociales dan
lugar a la interaccion de los agentes con diferentes espacios geograficos, lo que influye
en la conformacion de su territorio.

A pesar de la riqueza fruticola y cultural con la que cuenta el municipio de Malinalco,
el estudio sobre las dinamicas de comercializacion ha tenido escaso desarrollo desde el
punto de vista de la transformacion social; por ello, en el presente trabajo se pretende
identificar las maneras en que los procesos de intercambio suponen una construccion
social con multiples connotaciones culturales, econdémicas y politicas.

Metodologia

El estudio fue realizado en Malinalco, municipio que pertenece a la provincia biogeografi-
ca de la Sierra Madre del Sur, entre los paralelos 18° 45’ 18” y 19° 01’ 58” de latitud norte
y 99° 25’ 43” y 99° 33’ 24” de longitud oeste; a una altitud de 1 750 ms. n. m. (mapa 1)
(Schneider, 2000). De acuerdo con la clasificacion climatica segin Képpen, en Malinalco
predomina un clima de tipo A (C) wl (w) (") g, semicalido subhiimedo con lluvias en
verano, con una temperatura media anual de 20° C, con lluvias en verano, un promedio
de precipitacion entre 1 000 a 1 500 mm (Garcia, 1988; Lopez et al., 2012).

En este municipio, de acuerdo con Torres y Tejero, (1998); Rzedowski (2006), se
encuentra entre dos regiones fitogeograficas, la boreal y la neotropical, esto lo convierte en
una region de ecotono con vegetacion de ambas regiones, ademas de arvenses y ruderales,
por lo que el municipio es de gran importancia en cuanto a vegetacion.

Durante el periodo comprendido entre julio de 2015 a julio de 2016, se disend
un estudio de caso (Stake, 2000; Eisenhardt, 1989) donde la unidad de observacion
fue el tianguis semanal de Malinalco, se seleccion6 a partir de un muestreo teodrico
(Eisenhardt y Graebner, 2007), el estudio se centrd en la experiencia cotidiana de
las y los vendedores, cuya actividad es la comercializacion de frutos comestibles La
determinacion de los tianguis como unidades de observacion se definié en funcion de
que estos espacios, mas alla de constituir escenarios de compra y venta de bienes de
diverso tipo, son una sintesis de la cultura y la historia de una region, asi como de las
estructuras socioecondmicas de intercambio entre diversas poblaciones (Mete et al., 2013).
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Mapa 1 . Ubicacion del tianguis de Malinalco
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Resultados y discusion

Esta seccion esta divida en tres subapartados: el primero muestra como esta conformado
el tianguis de Malinalco, laimportancia de la venta de los frutos en torno a la vida cotidiana
de vendedores; el sequndo presenta la diversidad de especies frutales comestibles y su
venta; por Ultimo, en el tercero se aborda cémo es que se lleva a cabo esa apropiacion del
espacio comercial.

Tianguis de Malinalco

El tianguis de Malinalco en su conjunto alberga alrededor de 500 puestos de diferentes
giros, entre ellos destaca la venta de frutos comestibles silvestres, comida, artesanias (re-
bozos), tortillas; haciendo diferencia en otros mercados como lo menciona Castillo y Ayala
(2018), en su estudio sobre 30 tianguis en ellos se pueden apreciar alrededor de 33 giros
diferentes, destacando tanto por su cantidad como por su presencia practicamente en to-
dos los tianguis, los de ropa nueva y usada, frutas y verduras, calzado, cuidado e higiene
personal, comida preparada y articulos para el hogar, aspecto que hace del de Malinalco un
tianguis tradicional y sui generis, que incluso se ha consolidado como un atractivo turistico.

Elmiércoles de cada semana seinstala el tianguis en las principales calles del municipio,
en un horario de 7:00 a.m. a 6:30 p.m., especificamente, frente a la presidencia municipal
y alrededor de la iglesia del Divino Salvador. El tianguis de Malinalco es, ademas de gran
tradicion desde la época de la colonia, colorido, ruidoso, con mucha gente deambulando
a sus alrededores, dinamico a lo largo del afio, principalmente por el tipo de frutos que se
ofertany la gente que realiza trueque; no obstante de establecerse solo un dia a la semana
(miércoles) las personas que acuden a él pueden apreciar un sinfin de productos, desde
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frutos exoticos, pan, algunos platillos locales (como la barbacoa y el obispo) y tortillas
hechas a mano, hasta algunos articulos de barro y cuero, piedras, rebozos elaborados
y bisuteria artesanal a base de semillas y maderas; en cuestion de frutos (silvestres,
exoéticos e introducidos), el municipio cuenta con una peculiaridad: todos los vendedores
de frutos comestibles son del mismo municipio, pero se destacan tres comunidades por
la cantidad de frutos comestibles que ofertan en el tianguis. Entre los frutos exéticos que
se ofertan estan, entre otros, el cuajilote (Parmentiera aculeat), cajinicuil (Inga jinicuil),
yaca (Artocarpus heterophyllus), huachocotes (Malphigia mexicana), huismarines
(Xylosma flexuosum); en total se ponen a la venta 56 frutos.

La importancia del mercadeo de frutos en esta region radica en varios factores: su
clima y vegetacion, su cercania con diferentes municipios y estados, las vias de comuni-
cacion y el sistema de transporte que conecta a los diferentes municipios, la practica de
actividades primarias como agricultura, ganaderia, pesca y recoleccion; ademas, Malinal-
co es un centro turistico, donde se puede visitar el museo vivo: los bichos de Malinalco/
Xanac; el museo universitario Dr. Luis Mario Schneider, donde ademas es posible conocer
el centro arqueoldgico; el exconvento de Agustino de la Transfiguracion y su jardin bota-
nico, entre otros atractivos.

De acuerdo con Linares y Bye (2011), el tianguis de Ozumba, Estado de México, se
celebra dos dias a la semana (martes y viernes) y en la venta de plantas medicinales participan
cinco estados del pais (Estado de México, Morelos, Puebla, Ciudad de México y Querétaro),
situacion que en Malinalco no sucede, pues los frutos ofertados son del mismo municipio.
Otra diferencia con lo expuesto por Linares y Bye (2011) es la periodicidad: el tianguis de
Ozumba se encuentra dos dias a la semana y el de Malinalco Unicamente cuenta con un
dia, de manera que el miércoles es la ocasion para abastecerse de frutos locales, diferentes,
exoticos y con la certeza de que son organicos, frutos que no se encuentran a la venta en
tiendas ni mucho menos en supermercados.

Laubicaciondeltianguisde Malinalco, enelcentro delacabeceramunicipal, especificamente
alrededor de la iglesia del Divino Salvador, es de gran conveniencia para los tianguistas debido
a que turistas y gente local, a su paso hacia la iglesia, forzosamente pasan por el mercado y
observan la variedad de productos a la venta. En cuanto a los frutos comestibles, a lo largo del
afio siempre hay variedad pues su disponibilidad esta en funcion de la época en que crecen y
desarrollan los frutos que se ofertan. A metros del tianguis se encuentra la base de taxis del
transporte publico, esto facilita la llegada y regreso de las personas que acuden al tianguis a
hacer sus compras semanales. En otros casos, tianguis y mercados se instalan en las periferias
de las cabeceras municipales, lo que implica mayor tiempo y costo en desplazarse hasta ellos,
como es el caso Guadalajara y Tlaquepaque en Jalisco, México (Flores, 2005).

Diversidad y venta de frutos
Cuando se visita el tianguis de Malinalco, en cualquier época del afio, lo primero que
se observa es la gran diversidad de frutos que se ponen a la venta. En la actualidad se

pueden apreciar los frutos en puestos colocados desde una tabla soportada por medio
de cuatro botes, en cajas cubiertas con plastico o como se colocaban los puestos desde
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tiempos ancestrales: en el piso sobre hojas de plantas de platano, esta especie provenien-
te de Asia, cobra importancia dentro de la venta ya que por su color, olor y textura per-
mite formar parte de la imagen y colorido de la presentacion de los frutos. En general, el
mobiliario utilizado para exposicion de los frutos es precario y el equipo mas comun que
para generar unidades de medida son las sardinas, canastas, platos, o bolsas de plastico
en las que ofertan estos frutos.

Se registr6 un total de 59 especies fruticolas presentes en el tianguis, cuyos frutos se
colectan y venden a lo largo del afio (tabla 1), pero debido a las condiciones climaticas,
se tiene mayor abundancia de frutos en los meses de marzo, abril, mayo y junio, cuando
se presentan las lluvias.

Tabla 1. Frutos comercializados en el tianguis de Malinalco

Meses de colecta y venta de frutos
Ene. | Feb. | Mar. | Abr. [ May. | Jun. | Jul. | Ago. | Sep. | Oct. | Nov. | Dic.
Nombre cientifico Nombre local
Annona muricata. L Guanabana X X X
Artocarpus
heterophyllus Lam. Yaca X X X X
Averrhoa Carambolo X X X
carambolo L.
Bromelia karata Timbiriche X X X X X
Byrsonima
crassifolia (L.) Kunth Nanche X X X X
Carica papaya L. Papaya X X X X X
Casimiroa edulis La
Llave &Lex. Zapote blanco X
Ceiba aesculifolia Zeiba
(Kunth) Britton & ! X X X X X X
pochote
Rose
Chrysophyllum Caimito X X | x
cainito L.
Citrus x limetta Lima reyna X X X X
Citrus limetta Risso Lima X X X X X
Citrus limén L. Limon real X X X X
Citrus reticulata Mandarina X X X X X X
Blanco.
Crategus mexicana
Moc. Et Sessé Tejocote X X X X
ex DC.
Crescentia alata Cirian, socos X X X X X X
Kunth
Diospyros digyna Zapote negro X X X X X X
Jaqc.
Eriobotrya japonica ,
(Thunb.) Lindl Nispero X X X X X
Inga jinicuil Schitdl. Cajinicuil X X X X
Inga vera Willd Jinicuil X X X X X X X
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Juglans regia Nogal
Leucaena leucepha- Huaje
laL.
Licania platypus Mamey X
(Hemsl.) Fritsch. domingo
Malphigia mexicana Huachocote X
Malus domestica Manzana X
Borkh
Mangifera indica Mango
Manilkara zapota Chico zapote X
Melothria pendula L. sandia de X
raton
Morinda citrifolia L. Nonis
Morus nigra L. Mora X
Musa spp. Platano
Mussa spp. Pla'tano X
guineo
Parmentiera aculea- "
taDC. Cuajilote X
Passiflora edulis Granada X
P_asszﬂora edulis Maracuy4
Sims.
Passiflora ligularis Granada
moco
Passiflora tarminiana | Granada
Pe_reskm aculeata Ufta de gato
Mill.
Pefsea americana Aguacate X
Mill.
Phoenix dactilifera Datil
Pileus mexicanus L. Bonete X
Pistacea vera L. Pistache X
Pithecellobium dulce Huamdchil
(Roxb.) Benth
Pouteria campechia- | Zapote X
na Baehni. borracho
Pouteria sapota Jagc. | Mamey
Prunnus serotine
Ehrh. Subsp. Capuli Capulin X
(Cav.)
Prunnus persica (L). | Durazno
. X
Betch criollo
e . Guayaba
Psidium guajava L. blanca X
Psidium montanum
. Guayaba rosa
Mill.
Psidium sartorianum Arravan
0. Bernth Y
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Punica granatum L. Granada roja X X X X
Rubus fruticosus L. Zarzamora X X X
Spondia purpurea L Ciruela X X X X
P purp ) mexicana
Spondia mombin L. Clrue‘la X X X
amarilla
. Ciruela
Spondia spp. pequefia X X X X
Syzygium jambos Poma rosa X X X
(L.) Alston
Tamarindus indica L. | Tamarindo X X X X X X
Trichila americana Nogalsil- X X X
vestre
Xylosma flexuosum Huismarines X X X X
Pachicurres X X

Otro factor que influye en la diversidad de frutos ofertados en el tianguis es el servicio de
transporte. Anteriormente dentro de las comunidades rurales del municipio contaban con
burros, carretas de bueyes y carretillas, y para su traslado al tianguis ocupaban mucho tiempo;
actualmente es diferente, pues cuentan con transporte publico como taxis, combis y micros,
asilos vendedores son beneficiados al ocupar menos tiempo en el traslado y, por consiguiente,
los recolectores-comercializadores pueden ofertan un mayor nimero de frutos. Segiin Molina
y Bello (2011), anteriormente las mercancias se transportaban en la noche para preservar
en mejor estado los productos, algunos tenian que viajar a lugares aproximadamente de
seis a ocho horas y el traslado de mercaderias que iban mediante canoa durante la época
prehispanica y colonial no representaba un gran costo para los productores, por lo que los
productos eran accesibles en cuanto costo a los consumidores.

La cantidad de vendedores que participan en el tianguis varia a lo largo del afio, en la
época de otofo-invierno hay entre 30 y 45 vendedores (en su mayoria mujeres), pero en
época de primavera-verano se incrementaron a 70 vendedores (50 mujeres y 20 hom-
bres), puesto que, en tiempo de lluvia, es época de fructificacion de los arboles frutales
en bosques y en huertos familiares.

Cabe sefalar que este nimero de vendedores cotidianamente se encuentra acompanado
por otros miembros de su familia (imagen 1). Regularmente, la sefiora es la encargada de
vender los frutos, de tratar con los compradores, pero atras de ella se encuentra su esposo
o algun hijo varén o alguna de sus hijas; si la sefiora no se encuentra en el puesto, el
esposo es quien se hace cargo de vender y, cuando este es el caso, resulta impresionante
que los vendedores no se acercan a comprar frutos, pues ellos no ofrecen la prueba o dan
pilén y hace menos atractiva la venta.

Cuando la jornada de venta termina, con las ganancias de la venta de frutos, compran
lo que ellos requieren para la semana y si es necesario, con sus frutos restantes, también
hacen algun trueque por pan, verdura o tortillas, principalmente!. Posteriormente, entre

1 Sibien las mujeres son a menudo responsables de la venta de los frutos, ellas no controlan el dinero que genera
esta actividad, sera necesario un estudio al respecto sobre los beneficios tltimos de la venta de frutos y como
la familia decide al respecto.
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miembros de la familia ayudan a cargar las mercancias adquiridas para su consumo familiar
y asi regresar en transporte publico a sus comunidades.

Imagen 1. Vendedoras en el tianguis de Malinalco

Fuente: trabajo de campo.

La edad promedio de los comerciantes es de 45 afios, destacando el grupo etario de 30 a
49 afos (65%), las mujeres (71.4%), los casados (75%). El 75% de los entrevistados ma-
nifestd tener mas de 50 aflos como comerciante en el tianguis, mencionan formar parte
de ese legado desde que sus padres eran los duefios del puesto donde venden ahora; en
este grupo practicamente hay un porcentaje mayor de mujeres (75 %) que de hombres
(25%), en el grupo de comerciantes con menos de 10 afios de antigliedad es mayor el
porcentaje de hombres que el de las mujeres, podemos subrayar la importancia de su-
mar mas miembros de la familia a las actividades productivas para favorecer el ingreso
familiar, aprovechando las facilidades de entrada y salida en el ejercicio de la principal
actividad comercial que ocurre en los tianguis.

En este sentido, el 70% de los tianguistas manifest6 dedicarse a esta labor por gusto,
por tradicion familiar, mientras que 20% por considerarlo un empleo remunerado y el 10%
lo considera un buen negocio. Las expresiones que refieren al trabajo como comerciante o
“tianguista” debido a la falta de empleo o precariedad de este en el sector formal, aunado
al nutrido sector femenino y las relaciones familiares que son parte de las actividades del
tianguis, reflejan un entramado social basado en confianza y acuerdos personales entre los
involucrados (incluidas las autoridades del nivel municipal o local). Este modus operandi
refleja la capacidad y nivel de adaptacion que existe en ciertas sociedades bajo contextos
socioeconémicos y algin grado de marginalidad, precariedad o pobreza.

Las relaciones de intercambio en los tianguis también resultan ser puntos importantes,
pues de ellos depende que los productos puedan ser o no vendidos y se pueden basar en
elementos morales de reciprocidad, los cuales pueden dar lugar a transacciones que no se
eliminan en un momento presente determinado, sino en el futuro. Osorio y Nifio (2012)
mencionan que existen cinco tipos de mecanismos para la venta de los productos: prueba,
apartado, pilon, regatear y, el mas conocido, trueque; siendo el tltimo es utilizado con mayor
frecuencia en el tianguis de Malinalco, ya que los frutos menos vendidos son los que
intercambian ellos para obtener otros productos con los que satisfacen sus diferentes
necesidades alimenticias.
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Apropiacion del espacio comercial

El territorio esta en continua transformacion y evolucion; esto da viabilidad a componentes
estratégicos de los procesos de reestructuracion en los diferentes sectores productivos.
Actualmente, se conciben como una construccion social, como espacios vivos, fruto de las
interacciones de las personas, en el caso del municipio de Malinalco, el cultivo, recoleccion y
venta de frutos resulta en una interaccion entre comunidades.

La venta de dichos frutos mejora la calidad de vida, fomentando el crecimiento so-
cial, la apropiacion del territorio teniendo en cuenta las politicas que nos rigen y ayu-
dando al crecimiento tanto social y econdémico del municipio. Sin embargo, debemos de
tomar en cuenta que cada dia surgen nuevas tecnologias para contribuir al desarrollo del
ser humano y al crecimiento del territorio.

El territorio no es neutro, surge como creacion de diferentes intereses que intervienen
en el tiempo y en el espacio. El territorio, ademas de un conjunto de recursos mercadeables,
es un activo de capital o un espacio politico, es un habitat, un terrufio que se ama porque
es un buen vividero (Sosa, 2012).

Por lo anterior, la venta de los frutos ayuda a mejorar la calidad de vida, fomentando
el crecimiento social, la apropiacion del territorio teniendo en cuenta las politicas que nos
rigen y ayudando al crecimiento tanto social y econémico del municipio de Malinalco.

Existen factores que alientan la forma de ser y actuar dentro de los tianguis, de ma-
nera local existe una demanda de productos o servicios que garantiza a los recolectores
la venta de productos o servicios; también se alienta el consumo de productos locales en
pro de la salud (debido al poco o nulo uso de agroquimicos); la promesa de apoyar a los
productores del medio rural; mejor uso, manejo y cuidado el ambiente (mediante practi-
cas agroforestales) y una postura critica para afrontar las l6gicas del mercado capitalista.
Como aspecto adicional, existe la posibilidad de vincular sectores diversos de la sociedad
dentro de un mismo espacio de intercambio, que permite forjar todo tipo de relaciones
econdmicas, sociales o de intercambios.

Los tianguis, ademas de su funcién primicia, fungen como espacio de encuentro y es-
parcimiento entre amistades, pareja o familia, quienes aprovechan la ocasién para surtir
su despensa y ponerse al dia, saludar, convivir o simplemente salir de la rutina; haciendo
de los tianguis una medida alternativa a la privatizacion a los espacios de esparcimiento
y diversion. Debido a las razones previamente planteadas, el tianguis cumple un rol fun-
damental dentro de las actividades sociales, de aprendizaje, afectivas, de esparcimiento
y mas de los pueblos que integran estos espacios dentro de sus estructuras.

Conclusion

El tianguis permite el intercambio, es una herencia prehispanica que atin perdura, asi como
una mezcla de tradiciones, es un hecho que todas las poblaciones del Estado de México, por
mas pequefias que sean, tienen su propio tianguis. El miércoles de cada semana se lleva a
cabo uno de los tianguis mas grandes del Estado de México, en el municipio de Malinalco,
el que ademas de comercializar frutos comestibles permite la reunion de los pobladores de
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la region y compartir e intercambiar ideas, creencias y conocer lugares lejanos por medio
de la convivencia.

Los comercializadores tiene algunas variantes de comercializacion: pruebas, ofertas,
trueque, pildn, regateo, sin olvidar que ellos no ofertan sus productos por kilos, hace ya mas
de 30 afios la mayoria de los recolectores comercializadores ofertan sus frutos en montones
o piezas, ahora lo varia un poco al colocarlos en platos, canastas, charolas, entre otros.

No obstante que esta actividad de comercio es un rol tradicional que desarrollan las muje-
res, seguin sus roles de género a las mujeres les corresponde la venta y a los hombres la recolec-
cion; dentro del tianguis se aprecian hombres que realizan esta actividad de manera comdn, ya
que dentro del tianguis se puede apreciar una composicion de fuerzas .

La presente investigacion puede ser de utilidad para estudiar nuevas vetas explicati-
vas sobre la conservacion del patrimonio cultural y los recursos naturales, que vayan mas
alla de la vision utilitaria y contemplen los aspectos simbolicos y emocionales inscritos en
las sociedades locales. Esta investigacion solo parte de la perspectiva de los vendedores
del tianguis de Malinalco y seria importante que, en futuros trabajos, se explorara la vi-
sion de otros actores sociales como los habitantes y consumidores de Malinalco.

El poder hacer una exploracion desde el punto de vista de los consumidores nos per-
mitira saber como es que ellos aprecian el entorno, donde mediante el dialogo se involu-
cran con los productores, apoyando de distintas maneras la actividad a la que se dedican.
Se pudiera lograr con ello que los consumidores reflexionaran e hicieran del consumo
una practica mas consciente y coherente frente a las tensiones que surgen del sistema
econdmico, el deterioro ambiental y las relaciones sociales.
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SECCION 3. MERCADOS DE TRUEQUE Y ETNOBOTANICA

Una breve aproximacion a las ferias internacionales de trueque
entre las comunidades y organizaciones Atacamas/Atacamenas
de Argentina, Bolivia y Chile (1993-2017)

Jorge D’Orcy”

Introduccion

esde épocas tempranas prehispanicas, en la region andina se han practicado

diversos patrones de articulacion econémica a través de la produccion o

circulaciéon de bienes. Trabajos clasicos como el de J. Murra (1972) fueron un
importante punto de partida para el inicio de una serie de investigaciones acerca del
control vertical de los diversos pisos ecoldgicos (Fonseca Martel, 1972; Platt, 1976;
Harris, 1978; Schiappacasse, V, V Castro y H. Niemeyer, 1989; Van Buren, 1996;
Llagostera, 2010; solo por mencionar algunos). Sin embargo, el modelo de control
vertical no esta presente en toda la region andina. Los pueblos de Los Andes centrales
sur, especificamente del area Puna-Salar de Atacama, han practicado otras formas de
articulacion tradicional que involucra diferentes tipos de movilidad espacial relacionados
con la produccioén y trueque, por ejemplo, el caravaneo de tropas de llamas cargas de
productos y bienes. Estos sistemas econdmicos se ampliaron en la época colonial debido
a practicas comerciales coloniales, que incluy6 una serie de ferias especificas guiadas
por un calendario agro-pastoril que conecté puntos importantes como Potosi, Charcas,
Salta, Jujuy, San Pedro de Atacama y San Marcos de Arica que continuaron su desarrollo
hasta el siglo XX.

Los ciclos y circuitos de intercambio que se han realizado en la Puna-Salar de Ataca-
ma han vinculado mdltiples zonas ecolégicas, pues los bienes que eran parte de las tran-
sacciones provenian de lugares muy distantes. Las actuales ferias conservan ese caracter
de conectividad e intercambio, se promueve una diversidad de productos, se mantiene
el tradicional trueque, muchos productos y mercancias se comercializan a través de la
compra-venta y se han incorporado nuevos bienes.

En el presente capitulo se describira el modelo actual utilizado por las comunidades
y organizaciones atacamas/atacamefias de intercambio de bienes en las denominadas
Ferias Internacionales de Trueque o Ferias de Trueque, actividad que cuenta con cierta
anuencia de los estados-nacionales, en donde se entremezclan diversas formas de inter-
cambio, como el trueque y compra-venta; ademas se da la reconstruccion
de imaginarios y los actores adoptan diferentes tipos de identidades. La evidencia empirica
ha sido documentada en diversos trabajos de campo entre 2016 y 2017, principalmente

" Proyecto Fondecyt Regular N°1160963 “Espacialidades transfronterizas en el desierto de Atacama. Movilidad
y reconfiguracion de identidades nacionales y étnicas”. Correo electronico: <jorge_dorcy@hotmail.com>.
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por medio de entrevistas y observacion participante del area Puna-Salar de Atacama que
abarca la actual triple zona fronteriza de Argentina, Bolivia y Chile.

La articulacion econdémica, social y politica regional que se presenta en las actuales
Ferias de Trueque esta conformada por grupos étnicos e instituciones. Asi pues,
distinguiremos dentro los grupos étnicos a los atacamenos de la Region de Antofagasta
en Chile; atacamas de las Provincias de Jujuy, Salta y Catamarca en Argentina; y las
comunidades quechua parlantes de Sud Lipez, Departamento de Potosi, Bolivia que se
consideran atacamefios —por lo menos durante la celebracion de las Ferias— a pesar de
que no existe reconocimiento oficial como tales?.

Por otro lado, esta la articulacion de los grupos atacamas/atacamefios a las sociedades
nacionales por medio de instituciones estatales como migracion, aduanas y policias que
estan en los puestos fronterizos; ademas instituciones de desarrollo como Agencia Nacional
de Asuntos Indigenas (Argentina), Vice Ministerio de Justicia Indigena Originaria Campesina
(Bolivia), Corporacién Nacional de Desarrollo Indigena (Chile) que en alguna medida
colaboran en el desarrollo de las ferias como parte de la nueva politica indigena de estos paises,
pero muy importante es la incorporacion de intendencias (Argentina) y municipalidades
(Bolivia, Chile); es decir, gobiernos locales encabezados por atacamas/atacamefios ha
producido modificaciones de diversas practicas econémicas, politicas estatales y aspectos
simbdlicos que se entrelazan entre Puna y Salar de Atacama (Gdbel, 2002).

Los distintos ambitos de intercambio de materia, informacion y simbolos en las ferias
constituyen precisamente el contexto de interaccion donde (re)surgen ciertas similitu-
des basadas en el origen étnico, lazos familiares y territorio que llevan a la dirigencia de las
organizaciones atacamas/atacamefios a manifestarse como un solo Pueblo Atacamefio a
través de discursos etnopoliticos (Morales, 2016), pero también las ferias constituyen un
campo de las diferencias en que se rivalizan nacionalidades, grupos familiares, intereses
econdmicos, intercambio de materia e informacion. Asi pues, las ferias de trueque son
una forma de circulaciéon de bienes, pero su dimension no es exclusivamente econdémica,
también estan presentes el orden social y de modo mas amplio la cosmovision de la so-
ciedad transfronteriza atacama/atacamena.

Durante el presente siglo se han producido una gran cantidad de transformaciones;
intentaremos ver qué cambid y qué aspectos se mantienen en estas ferias y viajes. A pesar
de las importantes modificaciones que se pueden registrar, relacionadas especialmente
con el tipo de bien y el valor de cambio, discursos, politicas estatales y etnopolitica,
las ferias siguen constituyendo un lugar central donde se conjugan personas, bienes,
memoria, tradiciones, novedades y zonas ecoldgicas. Resulta importante reflexionar
de qué manera los intercambios siguen ocupando un lugar importante en las relaciones
comerciales y sociales de los atacamas/atacamefios.

El espacio: Puna-Salar de Atacama

Al referirnos a lo andino nos remitimos a la gran cordillera que va de sur a norte en el occidente
de Sudamérica, pero a la vez hablamos de que existe cierta unidad socio-cultural en la que

! La actual RepUblica de Bolivia reconoce a 36 etnias indigenas. En Sud Lipez, Potosi, los atacamenos de Bolivia
oficialmente estan reconocidos como quechuas.
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habitaron y habitan una variedad de grupos étnicos. En esta amplia zona geohistorica ese
encuentra el area Puna-Salar de Atacama, dentro del sector circumpunefio (Benedetti, 2005:
125), en Los Andes Centrales Sur.

Empecemos por el Salar de Atacama. Se encuentra al oriente de la Region de Anto-
fagasta, Chile. Es una de las regiones mas aridas de las tierras altoandinas, esta sobre los
2.500 m s. n. m. en el Desierto de Atacama. Las temperaturas son extremas y pueden
variar desde los -10 grados centigrados en las noches hasta 40 grados en el dia. El Desierto
apenas esta salpicado por algunos oasis que constituyen los lugares poblados en peque-
fios ayllis y localidades. Las principales actividades laborales son la mineria y servicios
turisticos, cada vez son menos las personas relacionadas a la agricultura y/o pastoreo de
ovejas, cabras y llamas.

Por su parte La Puna de Atacama se caracteriza por ser un semidesierto de altura
sobre los 3.000 m s. n. m., la vegetacion es escasa, dispersa, consiste en pequefios pastos,
arbustos y gramineas. Las pocas fuentes de agua son esporadicas, quebradas, esparci-
das entre lejanas distancias. Al igual que el Desierto de Atacama, las precipitaciones son
escasas y ocurren entre diciembre y marzo. En el area se suceden constantes rafagas de
fuertes vientos que en ocasiones provocan nubes de polvo. Las temperaturas también
son extremas, varian entre los -20 y 30 grados centigrados. Las actividades principales
son la mineria?, las actividades ganaderas, especialmente la cria de llamas, y desde hace
mas de una década varias comunidades punefas se han incorporado al servicio turistico.

A diferencia del Salar de Atacama, la Puna, se encuentra dividida entre los Estados
de Argentina, Bolivia y Chile. Sin embargo, ambos pisos ecolégicos, Puna y Salar de
Atacama, histéricamente han intercambio productos, bienes, genes y conocimientos; lo
que ha permitido la construccion de una importante red de conexion entre localidades
que se mantiene en la actualidad. La presencia y continuidad humana por milenios en
un ambiente tan duro ha requerido de amplios y profundos conocimientos del lugar,
desarrollando complejas estrategias econémicas entre ellas los viajes y trueque por
parte de los atacamas/atacamefos. Precisamente estas experiencias y conocimientos
que poseen los pobladores de la Puna-Salar de Atacama sobre como adaptarse en un
entorno tan seco representan una invaluable riqueza cultural y econémica que los ha
llevado a sobrevivir en lugar que para muchos puede considerarse extremo, pero para
los atacamas/atacamefios representa su hogar.

El intercambio: una relacion historica y social

Remeseros

Desde tiempos prehispanicos, los grupos del area Puna-Salar de Atacama han practicado di-
versas formas de movilidad e intercambio relacionados con la produccion, prestigio social y

trueque. Asi se establecieron importantes redes de caminos que con el paso de los siglos fue-
ron reutilizadas por las administraciones Tiwanaco, Tawantinsuyu, Imperio Colonial Espafiol y

2 Las principales fuentes de litio a nivel mundial se encuentran en el Salar de Uyuni, Bolivia; Salar de Atacama, Chile y
Puna de Atacama, Argentina (Valencia, 2016).
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Mapa 1. Ubicacién de Comunidades atacamas/atacamefias
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posteriormente las republicas hispano-criollas que surgieron en la segunda década del siglo
XIX (Sanhueza, 2008).

En toda la region hay evidencia histérica sobre puntos relacionados al intercambio
(NUfiez, 2007); asi pues, brotaron cadenas de tambos, postas, residencias y hasta pueblos
que sirvieron para el aprovisionamiento de caravanas cargadas de productos y mercancias.
Durante la Colonia, la movilidad e intercambio conectaron diversos puntos entre Puna y
Salar de Atacama con las minas de Copiapé y principalmente con Potosi (Sanhueza, 1992),
esto permitié establecer contactos y articulaciones econdmicas de larga distancia.

Una de las transformaciones fundamentales fue la introduccion de mulas y burros
como parte del sistema comercial colonial que unié pueblos, ciudades, minas y puertos
que funcionaron como puntos estratégicos de la compleja red de trafico. Sin embargo, es
importante destacar que la inclusion de burros y mulas fue un fendomeno paulatino desde
inicios de la Colonia hasta muy entrado el siglo XX en pueblos de la Puna de Atacama?.
Estos animales permitieron multiplicar varias veces la capacidad de carga en comparacion
al tradicional llamo, permitiendo mayor conectividad entre los pueblos y mejorando las
relaciones comerciales.

Estas rutas también fueron utilizadas por remeseros —asi llamados por la gente de La
Puna—, trabajadores asalariados que vendian su fuerza de trabajo para patrones terrate-
nientes del oasis de San Pedro de Atacama, eran contratados para servicios de transporte
principalmente ganado vacuno. La Puna-Salar fue una ruta de transito para este impor-
tante circuito comercial que conectaba las llanuras saltefas-jujefias con Tarija en el sur
de Bolivia y puertos del Pacifico como el Puerto Auténomo de Cobija, Bolivia y, posterior
a 1879, el puerto de Antofagasta, Chile. (Bengoa, 2004: 173-174).

El viaje de los remeseros iniciaba generalmente desde las haciendas saltefias para
dirigir remesas de ganado vacuno hacia los enclaves mineros y/o salitreros en las pam-
pas desérticas chilenas para proveer a la poblacion con carne. Durante ese periodo, las
actividades remeseras (trabajo asalariado) cobraron mayor importancia y gran parte de
la poblacion atacamefia del Salar se dedicé a la produccion de alfalfa para alimentar al
ganado (Phillipi, 1860 en Sanhueza, 2012: 242).

Las relaciones comerciales ganaderas alcanzaron su clspide hacia 1880, casi una década
antes de que los estados entraran a los litigios territoriales sobre la Puna-Salar de Atacama,
estos desembocaron en las actuales fronteras nacionales. Finalmente, el circuito remesero
decay6 a mediados del siglo XX, periodo en que se fortalecieron otras vias de comunicacion:
ferrocarriles y, a finales de siglo, las carreteras internacionales.

Arrieros y llameros

A la vez existieron otros tipos de viajeros y comerciantes, los arrieros tradicionales y
llameros que, a diferencia de los remeseros, transportaban sus mercancias y productos

en animales de su propiedad (Molina, 2011). Los llameros y los “otros arrieros” “eran
parte de las familias que habitaban las localidades de la Puna y que por su posicion geo-

3 Entrevista a L.S., arriero y pastor de la localidad de Talabre, Puna de Atacama, Chile, 2011.
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grafica mantenian cierta lejania de los centros urbanos y se caracterizaban por su ais-
lamiento, pero entre ellos habia cierta vecindad y tuvieron la capacidad de utilizar esa
misma geografia como aliada y establecer rutas” (Molina, 2011: 178.) Asi pues, hombres
y mujeres de diferentes localidades de la Puna-Salar realizaban continuamente viajes de
intercambio, caza, captura* y comercio. Transportaban parte de su produccion de sus
respectivas economias domésticas hacia destinos conectados por redes familiares. Este
arrieraje tradicional transfronterizo se mantuvo todavia hasta la primera década del siglo
XXI (Molina, 2010).

La mayoria de las investigaciones y estudios relacionadas a transporte y viajes trans-
cordilleranos Puna-Salar se ha enfocado en las remesas de ganado como una actividad
conexa a la explotacion del salitre y se ha denominado al remesero como arriero; es po-
sible que esta denominacion siga el patron usado por los archivos y cronicas del siglo XIX
donde se identificaba a los transportadores de ganado como arrieros; sin embargo, para
la gente de La Puna de Atacama, la remesa y el remesero fue una ocupacion un tanto
lejana a su realidad social y econémica que se vivia en las localidades cordilleranas. Por lo
tanto, a partir de los recientes relatos de punefios existe una diferencia entre arriero (un
nosotros) y remesero (los otros).

Las relaciones comerciales de arrieraje y llameraje se fundamentaban en vinculos de
parentesco, familia e intercambio en un espacio que consideraban propio; en tanto, las
remesas fueron relaciones verticales entre hacendados y peones basadas en el salario.
Asi pues, los arrieros y llameros practicaron actividades econémicas que tuvieron un rol
fundamental para establecer articulaciones y redes de conectividad que mantuvieron
vigentes las relaciones Puna-Salar, durante gran parte de los siglos XVIII, XIX y XX. Los
llameros y arrieros punefios vincularon zonas ecoldgicas y sus productos a un complejo
circuito comercial que se componia de distintos modos de intercambio: el trueque, com-
pra-venta o incluso el intercambio de regalos que ayudaban a fortalecer las relaciones
familiares y compadrazgo a través de la cordillera y mas alla de los limites estatales.

En la actualidad, para la gente de la Puna, sigue vigente una notable diferencia entre
las figuras de remesero y arrieros tradicionales, a quienes consideran sus antepasados.

Ferias tradicionales

Paralelamente en el siglo XIX, en las localidades cercanas a las rutas de remeseros, arrie-
ros y llameros, se daban diversos tipos de ferias, convirtiéndose en un centro importan-
te para variadas formas de intercambio que se conjugaba a través de grandes circuitos
transcordilleranos. También, fueron lugar estratégico para trocar parte de la produccion
por los articulos no producidos en su respectiva zona ecoldgica. Por ejemplo, los habi-
tantes de la region de Susques (Puna de Atacama, Argentina) realizaban, al menos desde
fines del siglo XIX, “viajes a las fincas en los alrededores de las ciudades de Jujuy, Salta,

*En marzo los habitantes de la Puna Argentina se dedicaban a realizar el rodeo de burros, que consiste princi-
palmente en atrapar burros chucaros (salvajes) o poco domesticados y venderlos en los mercados de Bolivia
y Chile. Esta actividad econémica ha decrecido, pero ain se mantiene en algunas comunidades como practica
ritual (entrevista a R.C. originario de Susques, Puna de Atacama, Argentina, 2017).
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Perico y El Carmen de gran importancia para la provision de maiz y trigo” (Bugallo, 2008:
13). También, “Los punefios llegaban con sus caravanas a las ferias de Huari, de Tupiza y
de Talina para cambiar carne, tejidos o burros por productos agricolas y comprar coca y
loza” (Gobel y Delgado, 2003: 224-225). Sin embargo, no se debe pensar que los pobla-
dores de la Puna-Salar solo trocaban sus mercancias. A pesar de la importancia que tenia
el trueque algunos bienes se vendian y compraban.

Asi pues, durante la segunda mitad del siglo XIX se generaron importantes circuitos
comerciales de intercambio y venta de mercancias, bienes, y productos como hoja de coca,
sal, tejidos, lanas, frutas, trigo, maiz, algarrobo, chafar, carne de diferentes tipos de ga-
nado, ademas de productos industrializados y manufacturados como maquinas de coser,
relojes, vajillas, ropa, zapatos, y diversos tipos de herramientas cuyo origen era de diversos
centros mineros de la pampa (Bugallo, 2008: 8-15).

Durante finales del siglo XIX y principios del siglo XX, este tipo de ferias proliferaron,
incluso hubo ferias con especialidades, como la feria de ganado mular en Salta y Jujuy,
que admitian diversas formas de intercambio y no seria extrafio suponer que arrieros del
Salar y Puna de Atacama participaron llevando productos excedentes de sus respectivos
pisos ecolbgicos para intercambiarlos por productos que no producian y necesitaban
(Bugallo, 2008: 8).

Sibien muchas de las ferias tradicionales se mantienen vigentes dentro de sus respectivos
paises (Argentina y Bolivia); otras se han dejado de realizar a causa de los regimenes
fronterizos, ya que, por un lado, se admiten legitimidades y, por otro, se dan procesos
de cierre de ciertas actividades, mercancias y tipos de personas que fortalece el control
del acceso a los territorios nacionales, o que ha modificado las dinamicas en los circuitos
tradicionales de intercambio Puna-Salar de Atacama.

La fronterizacion y viajes

El area atacamena se encuentra en la actual zona fronteriza argentino-boliviano-chileno.
Se ha caracterizado histéricamente por ser una region de explotacion y exportacion
minera. En menos de tres siglos es un area que ha ido variando por diferentes
administraciones. Sucesivamente formé parte del Virreinato del Per, Virreinato de la
Plata, Provincias Unidas del Rio de La Plata, Republica de Bolivia y, posterior a la Guerra
del Salitre (1879-1883), se encuentra entre la region occidental de las Provincias de
Jujuy, Salta, Catamarca (Argentina); Sur Occidente del Departamento de Potosi (Bolivia)
y el Noreste de la Regién de Antofagasta (Chile).

La fijacion del limite en el area atacamefo estuvo sometida a tratados internacionales
entre finales del siglo XIX principios del siglo XX°, donde no se tomo en cuenta la participacion
de los locales. Asi, el espacio que para los naturales de Atacama era comprendido como
un solo territorio quedoé dividido en tres estados-nacionales y pasé a depender de tres
jurisdicciones distintas con sus propios discursos nacionalistas, fragmentando espacios
sociales, familiares econémicos lingtiisticos y ecologicos. “Las relaciones que antes podian

® Ver Litigio entre Argentina y Chile por La Puna de Atacama, 1892; Tratado de Paz y Amistad Bolivia-Chile, 1904.
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entenderse como relaciones transcordilleranas, pasaron a ser interpretadas como relaciones
transfronterizas con su respectiva carga estatal y legal” (Molina, 2010: 43). Dentro de esa
l6gica, actividades como el arrieraje tradicional y llamerismo se convirtieron en actividades
proscritas y “atrasadas” desde las concepciones de las politicas y econémicas del Estado
moderno. En las Ultimas décadas del siglo XX, se endurecieron los controles sanitarios y
fronterizos; cada vez mas, los arrieros y llameros fueron perseguidos por instituciones oficiales
fronterizas, procesados penal y administrativamente por contrabando y/o inmigracion ilegal;
esto produjo el decaimiento de actividades de movilidad e intercambio transfronterizo.

Como parte de la politica interna de los estados, se aplicaron fuertes medidas para
marcar limites, controlar las fronteras e inspeccionar la entrada y salida por medio de tratados
internacionales, construccion de pasos oficiales y la creacion de cuerpos de policia especializados
de vigilancia fronteriza, como la Gendarmeria Nacional Argentina que muy pronto se convirtio
en perseguidora de arrieros y llameros. Sin embargo, en estas relaciones diplomaticas entre
estados, no hubo interés en las conexiones tradicionales en el area Puna-Salar; como establecen
Delgado y Gobel (2003), las nuevas fronteras fragmentaron el territorio y alteraron las
relaciones culturales y econémicas entre Puna y Salar de Atacama. Estos procedimientos
son atribuibles a las politicas econémicas de los estados que han privilegiado la exportacion
de productos de los mercados extranjeros, normas internacionales y comercio global.

Con el avance soberano de las replblicas sobre la frontera, el establecimiento con
mayor fuerza de las restricciones fronterizas y tensiones entre estados provocd que el
espacio transfronterizo se transformara y afect6 los ciclos y circuitos de intercambio.
De esa forma, los polos econémicos cambiaron hacia el interior de los paises y centros
urbanos. Para los atacamefios de Chile, las ciudades de Calama y Antofagasta se convir-
tieron en el nucleo econdémico, asi como la Ciudad de Salta y San Salvador de Jujuy para
los atacamas en la Puna de Argentina. Pero, a pesar de las transformaciones, todavia en
la década de los afios 50 del siglo XX, los punefios de Chile y Argentina mantuvieron un
fuerte intercambio con los Pueblos del Salar como San Pedro de Atacama y Toconao
(Mostny et al.,1954); a finales del siglo XX, gente de Ales, Celeste, Tocol, Talabre y So-
caire de la Puna de Chile continuaron importantes relaciones de trueque con Susques,
Catua, Cobres, Tipan y San Antonio de los Cobres en la Puna Argentina®.

Las actuales ferias

El resurgimiento de las etnicidades en Argentina, Bolivia y Chile fue aprovechado por
grupos de atacamas/atacamefos, como juntas de vecinos o municipios (Morales, 2014).
Las comunidades obtuvieron reconocimiento por parte de los estados en el nuevo
contexto socio-politico; se reorganizaron bajo los marcos oficiales de legalidad (por
ejemplo, la Reforma Constitucional de 1994, articulo75, inciso 17 en Argentina y Ley
19.253 de 1993 en Chile) e iniciaron una serie de actividades concernientes a expresar
sus formas culturales e identidad, precisamente una de ellas fueron las Ferias de Trueque
que, a diferencia del arrieraje y llamerismo, es una actividad relativamente permitida,

¢ Entrevista a M.P. originaria de la localidad de Ales, Puna de Atacama, Chile.
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bajo la observacién minuciosa de instituciones estatales como aduanas, gendarmeria,
policia, servicios sanitarios y migracion.

Los antecedentes de las actuales ferias son precisamente las ferias tradicionales an-
tes mencionadas del siglo XIX y XX. Se celebraban en lugares como San Antonio de los
Cobres (Puna de Atacama, Argentina), importante punto de conexidén y comercio en la
zona centro sur andina en que se trocaba, y también vendia productos transportados por
llameros y arrieros. Las ferias en la actualidad son de reciente (re)creacion, pero cada vez
cobran mayor protagonismo como un eslabén de encuentro entre las organizaciones y
comunidades atacamas (Argentina) y atacamefas (Bolivia y Chile).

En 1993, se da la Primera Feria de Trueque entre atacamas de Catua, localidad de
La Puna de Atacama, Argentina y atacamefos de San Pedro de Atacama y Toconao’
del Salar de Atacama, Chile®. El interés de realizar esta feria surgio a raiz de encuentros
familiares® en que se decidié renovar los contactos y el intercambio a la manera tradicional.
En alguna medida se trata de nuevos métodos de articulacion donde se aprovechd el
contexto de multiculturalismo que surgié para mantener vigentes los contactos y formas
de intercambio como una alternativa ante el desgaste paulatino del ciclo tradicionales.
Lo anterior demuestra que no se trata del declive definitivo de la movilidad e intercambio
entre Puna-Salar de Atacama, impuesto por la economia y legalidad de los estados, mas
bien se trata de ciclos donde resurgen nuevas formas de movilidad e intercambio creados
por los propios actores sociales atacamas/atacamefios.

A inicios del siglo XXI, el Consejo de Pueblos Atacamefios del Salar de Atacama or-
ganizb otra serie de Ferias de Trueque en Hito Cajon (limite Bolivia-Chile) con las co-
munidades de Quetena Grande y Quetena Chico, Bolivia. Se exigi6 a los participantes
exclusividad al trueque (cambalache); el encuentro también sirvié para reunir familiares
que estaban separados por la distancia y las fronteras. Afos después, las comunidades de
Catua, las Quetenas y atacamenos de San Pedro de Atacama fundaron Atacamefios sin
Fronteras, con el objetivo de organizar las Ferias de Trueque a través de una agrupacion
especializada denominada la Comision Internacional del Trueque compuesta por repre-
sentantes atacamas/atacamefios de Argentina, Bolivia y Chile. Esta organizacién no se
dedica exclusivamente al campo econémico, también participa en actividades politicas,
culturales y sociales concerniente a lo atacamefo. Su sede principal esta en San Pedro
de Atacama y se integra por las comunidades de Catua (Argentina), Quetena Grande
(Bolivia) y atacamefios de forma individual de San Pedro de Atacama, Toconao y Talabre
(Chile); varios de sus miembros ocupan o han ocupado puestos de importancia en los go-
biernos locales (alcaldes, comisionados y concejales), generando una especie de didlogo
paradiplomdtico entre municipalidades atacamas/atacamenas.

7 Aunque es importante manifestar que a pesar de las restricciones fronterizas los intercambios por caminos no ofi-
ciales se mantuvieron entre localidades de La Puna de Atacama en Argentina, Bolivia y Chile durante todo el siglo XX.
8 Entrevista a J. C. de Catua, Argentina.

° Es interesante como se han articulado fuertes lazos familiares entre atacamas/atacamefos. No son extrafios
los casos donde hay un hijo nacido en Chile, de padres argentinos, abuelos bolivianos y otras posibles combi-
naciones como hermanos, primos y matrimonios, binacionales e incluso relaciones de compadrazgo. Muchos
apellidos andinos y castellanos se repiten de uno y otro lado de la cordillera: Ayavire, Berna, Calpanchay, Col-
que, Condori, Cruz, Esquivel, Fabian, Flores, Mamani, Puca, Saire, Sarapura, Soza, Titichoca, Varas, Vilca, solo
por mencionar algunos, esto es parte de extensas relaciones grupales transfronterizas.
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La segunda organizacion es Red Atacama, constituida en 2007. La localidad principal
es San Antonio de los Cobres, Argentina. Sus objetivos son mas politicos a diferencia que
Atacamerios sin Fronteras. Plantea la reivindicacion de derechos indigenas, autodetermi-
nacion y reconocimiento del territorio Atacama, utilizando como una de sus estrategias
la politica nacional a través de puestos de eleccion. Esta afiliada a otra organizacion in-
digena de mayor amplitud territorial: ENOTPO (Encuentro Nacional de Organizaciones
Territoriales de los Pueblos Originarios) que también es de caracter reivindicativo frente
los procesos sociales y politicos de Argentina. La Red Atacama esta compuesta por co-
munidades de Salta (principalmente de la zona denominada como “La Costa” que abarca
parte de los departamentos de La Poma y Los Andes), ademas de una organizacion cul-
tural en el aylld de Séquitor en San Pedro de Atacama y simpatizantes atacamas/ataca-
menos en Jujuy, Catamarca y Sud Lipez.

Los representantes de las organizaciones y comunidades se relinen generalmente en
Paso Jama, (limite Argentina-Chile) a inicios de agosto o septiembre para establecer las
fechas y lugares. El ciclo de las ferias abarca generalmente de septiembre a marzo, aunque
puede extenderse hasta los primeros dias de mayo, para seguir con la “tradicion arriera y
de las ferias tradicionales” y evitar el frio en los meses de invierno. Habitualmente las ferias
se realizan en coincidencia con alguna celebracion especial como la del Santo Patrono de
la comunidad sede, de ese modo las ferias ademas de ser un mercado también son una
festividad, por ejemplo, el Festival Espiritu Ancestral que se realiza en el aylli de Séquitor,
San Pedro de Atacama, Chile. Otra estrategia es organizarlas durante los fines de semana.

Una de las caracteristicas novedosas de algunas ferias, especialmente en la Puna de
Atacama en Argentina, es el apoyo de instituciones de desarrollo estatales o de las ONG.
Realizan gestiones para reforzar la tradicion del trueque, colaboran con las industrias
culturales y agricolas-ganaderas para impulsar la economia y el turismo de la zona, de-
bido a que hay un interés de los Ultimos gobiernos argentinos (2003-2015) de revertir
la politica oficial hacia los pueblos originarios y ayudarlos para salir de la marginalidad e
integrarlos al estado argentino (Molinaro, 2012.)

La forma de viajar también ha cambiado, las tropas de llamos, burros y mulas han
sido reemplazadas por caravanas de vehiculos, buses, camiones y camionetas, esto a su
vez trajo una serie de modificaciones como total anulacion de la circulacion de animales
carga. Sin embargo, la ritualidad se mantiene y los viajeros hacen especiales paradas en
las apachetas®?, por ejemplo, para hacer ceremonias vinculadas al viaje como la proteccion
de cerros tutelares y rogar que no aparezca el Viento Blanco (ventiscas de nieve). Antes del
inicio del intercambio se realiza una ceremonia de Convido a la Tierra'!. Existe un respeto
hacia este ritual, nadie puede iniciar transacciones sin que esta ceremonia haya finalizado.
En caso de sorprenderse a personas intercambiando se les hace un llamado de atencion
publico por parte de los organizadores.

19 Es un monumento sagrado que consiste en monticulo de piedras colocadas en forma cénica una sobre la otra.
Los viajeros se detienen para dar ofrendas de hojas de coca, bebidas alcoholicas, tabaco y sumar nuevas piedras
para agradecer por el viaje o pedir fuerzas.

1 Se trata de una ceremonia sumamente sagrada practicada en gran parte de Los Andes. Los representantes
de cada comunidad y organizacion dan ofrendas de hoja de coca, bebidas alcohélicas y tabaco a la Pachamama
(representada en un hoyo en la tierra) que come las ofrendas, mientras se le ruega por lluvias, un buen viaje y
un buen trueque.
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En algunas ocasiones, cuando las ferias son en los Pueblos de la Red Atacama, se
iza la Wiphala; en otras ocasiones no se hace este protocolo y parece no importar. En
los pueblos de Atacamefios Sin Fronteras se cantan los himnos nacionales de los tres es-
tados y se izan las respectivas banderas nacionales, la Wiphala y se hace el ceremonial
corte de cinta con los colores de las banderas nacionales en que se entremezclan ritua-
les andinos y practicas protocolares modernas. Por Gltimo, son habituales los discursos
en que se enfatiza la unidad del pueblo-nacion atacameno, bajo la idea de identidad
y origen milenario comun, a pesar de los cambios, las ferias son una continuacion del
arrieraje y del trueque.

Estos discursos son la reconstruccion por parte de un grupo atacama/atacamefio de
un pasado sin fronteras nacionales, sociales y econémicas en que predominaba la unidad
de un Pueblo. Sin embargo, las ferias revelan que también son un espacio donde se eviden-
cian tensiones étnicas entre atacamas/atacamefios: por ejemplo, rivalidades entre gente
del salar y gente de la Puna, desacuerdos entre organizaciones, debates de politica interna
e incluso conflictos entre ciudadanias nacionales. Asi, las ferias como espacio de encuentro
se convierten en un puente de conexion entre las comunidades atacamenas, donde surgen
nuevas relaciones sociales, politicas y econdémicas. Desde las ferias y hacia las ferias se orga-
nizan y tejen nuevos encuentros y actividades para crear redes de relaciones que permitan
una mayor organizacion atacamefa como pueblo.

Nuevos productos y compra-venta como forma de intercambio

Las ferias actuales han tenido importantes cambios comparadas con las ferias de finales
del siglo XIX, el arrieraje y llamerismo. Durante ese periodo, el intercambio de bienes y
productos estuvo ligado a la produccion doméstica de los respectivos pisos ecoldgicos.
Sin embargo, uno de los cambios mas notables es el reemplazo de productos tradicionales
por nuevos tipos de bienes. Productos agricolas de cosecha y/o recoleccion que en el
circuito llamero, arriero y ferias pasadas eran fundamentales, en la actualidad pasan a
ocupar una posicién menor (como, por ejemplo, el maiz, algarrobo o chafiar), incluso
han sido totalmente desplazados por productos de elaboracién industrial. En este sentido
los productos alimenticios de la industria argentina, asi como las bebidas alcohdlicas de
la industria boliviana, tienen muy alta demanda para los atacamenos de Chile, ya que
consideran que son de mejor calidad.

Si bien las actuales ferias que realizan las organizaciones y comunidades atacamas/
atacamenfas dan un discurso en que se le da prioridad al tradicional trueque, no dejan de
lado las posibilidades de vender y comprar. El uso de dinero ha escalado hasta ocupar un
papel importante en las transacciones de las ferias, no solo la compra-venta también las
monedas nacionales son utilizadas como marco de referencia para el trueque. Aunque
muchos productos se siguen cambiando, muchas veces se le asigna un precio dandole la
posibilidad de ser vendidos. En alguna medida las expresiones como “pura plata no mds”
manifiestan que gran parte de las transacciones son monetarias, incluso es la primera
opcion para intercambiar mercancias. A pesar de eso, el trueque todavia mantiene una
posicion respetada, especialmente cuando se trata de productos tradicionales.
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No existen reglas generales para el intercambio de un producto, este puede ser
vendido o trocado, segln lo que se haya pactado en el trato. Consiste en una institucion
donde las personas pactan acuerdos previos para abrir las posibilidades de trocar o
vender-comprar bajo sus propios criterios. Existe un gran juego de ofertas y demandas en
que las reglas son establecidas por los propios participantes de las ferias en el momento
justo de intercambiar, asi pues, el sentido de equidad depende de los propios feriantes
o truequeros sin que haya reglas generales excepto para los productos tradicionales, aun
asi, el intercambio depende exclusivamente de las personas sin intervencion de otras
instancias sociales que, en alguna medida regulan el trueque y la compra-venta.

Estos tratos se aplican a todo tipo de mercancias, desde productos industriales como
sidra, galletas, televisores, computadoras, discos compactos y combustible (gasolina y
diesel), pasando por productos manufacturados y tratados como textiles, ceramicas,
hilos, diversos tipos de charques, quesos, orejon de pera, chicha y licores hasta productos
tradicionales como chafar, algarrobo, maiz y papas. Si en otros tiempos las ferias
tradicionales eran el lugar para colocar excedentes de la produccion, en la actualidad
son el lugar para ofertar el excedente del consumo. Principalmente los atacamefos del
Salar de Atacama (Chile) han desarrollado una practica de intercambio: preparan ropa,
calzados, enseres y aparatos tecnologicos desfasados que ya no utilizan o que dejaron de
consumir para trocarlos o incluso venderlos.

De esa forma, la mercancia que alguna vez fue comprada en el mercado urbano y
utilizada para el consumo doméstico en la feria adquiere un nuevo tipo de valor determi-
nado principalmente por otra mercancia o mercancias que mas o menos se consideran
equitativos y no solo por su precio original; ese valor de cambio dentro de la feria lo esta-
blecen los mismos feriantes al momento de pactar, trocar o vender. Realizar esta practica
de intercambio, representa un beneficio extra para la gente de San Pedro de Atacama,
pues en lugar de ser desechados, las mercancias y bienes adquieren una nueva utilidad
para ser intercambiados y adquirir asi otros productos que puede traducirse en ahorro de
dinero, el cual puede ser invertido en adquisicion de otro producto fuera de las ferias, ya
que las mismas no cubren todas las necesidades domésticas. Otro beneficio extra de esta
mercancia es que no hay que viajar ni transportarla.

Paralos pueblos punefios alejados de los centros urbanos es dificil conseguir mercancias
como ropa o tecnologia y esto da cierta significacion en las ferias para ubicar y adquirir
este tipo de mercancias para el consumo familiar. Entonces, uno de los motores que ha
impulsado las Ultimas ferias de trueque es el excedente de consumo de los atacamefos
del Salar y la demanda de los atacamas/atacamefios de la Puna en Argentina y Bolivia por
articulos industriales y tecnologicos que no pueden obtener en sus respectivas localidades.
Aunqgue esimportantes destacar que lo obtenido en las ferias no cubre todas las necesidades
domeésticas, solo es una especie de ayuda, para adquirir ciertos productos, muchos
atacamas/atacamefios participan de las ferias para mantener la tradicion, reencontrarse
con parientes y para sacarle algo al viaje.

Por otro lado, en diversos casos no todos estos productos terminan como parte del
consumo familiar, pues algunos amplian sus estrategias y re-venden lo adquirido en mer-
cados locales. En localidades de la Puna Argentina, son comunes los puestos de ropa
usada adquiridas en las ferias o venta de sidra argentina, cerveza boliviana y artesanias
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punefas en San Pedro de Atacama. Finalmente, otra de las estrategias que utilizan los
atacamas/atacamefios son las visitas. Dentro de las ferias generalmente el intercambio
es entre personas que se conocen poco, pero para sacar mayor provecho al viaje y a las
mercancias, los atacamas/atacamefos visitan las casas de parientes o amistades duran-
te o finalizada la feria para realizar los intercambios mas significativos que en muchas
ocasiones involucra trueque, compra-venta y regalos, ademas del fortalecimiento de los
lazos familiares.

El cardcter etno-politico de las ferias

A diferencia de las antiguas ferias andinas del siglo XIX, las actuales ferias son constituidas
y administradas principalmente desde organizaciones atacamefas que representan en
algunos casos a grupos de comunidades y/o grupo de personas agrupadas en Atacamefios
sin Fronteras (San Pedro de Atacama-Catua-Susques-Quetena Grande) y Red Atacama
(San Antonio de los Cobres-La Poma-Séquitor). Estas organizaciones estan dirigidas por
personas y grupos de familias que han establecido relaciones cercanas con el estado,
en algunos casos ocupan puestos publicos, han tenido acceso a educacion superior o
han podido establecer negocios prosperos, lo que ha generado niveles de control y
representacion dentro y fuera de sus comunidades. Estas mismas élites también poseen
una jerarquia simbdlica (Bordieu, 2001), logrando reconocimiento, validacion de los demas
miembros de las comunidades y reproduciendo el orden social que tienen en la comunidad
a la organizacion, para guiar parte mundo social y politico atacameno.

El actual desarrollo y discurso de las organizaciones sobre las ferias se basa en la
historia del trueque, arrieros, espacio, unidad y territorio. Desde su propio conocimiento
han construido un repaso histérico de las relaciones de intercambio social y econémico
en un territorio entendido como uno solo —especialmente la Puna de Atacama— que
posterior a la Guerra del Salitre (1879-1883) quedé dividido en tres espacios nacionales,
bajo jurisdicciones distintas, las cuales han desarrollado sus propias dinamicas integracio-
nistas por mas de un siglo.

Asi, este discurso sobre memoria, territorio y lazos familiares se ha fortalecido y
ha cobrado protagonismo en las ferias, convirtiéndose en un importante aporte en la
construccion de una etnopolitica. La dirigencia y miembros de estas organizaciones han
regenerando una especie de conciencia étnica que se basa en una historia y espacio co-
mun, utilizan elementos centrales como el arriero, el trueque, rituales tradicionales y lazos
familiares. Esta conciencia pretende mantener cierto nivel de unidad étnica representada
por medio de discursos, ferias o simbolos, (como presentacién de banderas atacamas/
atacamenas e incluso el interés de resurgir el antiguo y casi desconocido idioma cunsa'?),
aunque no estan claros cuales son todos sus objetivos o proyectos, pero en alguna medida
estan desarrollando y restableciendo ciertas practicas a través de diversos elementos cul-
turales (tradicionales y no tradicionales) para redefinir lo atacamefio.

2 ldioma que hablaban los habitantes de los oasis de Atacama al momento de la llegada de los espafioles. Di-
versos informes de exploradores chilenos a finales del siglo XIX (Vaisse y otros, 1896; San Roman, 1898;) dan
cuenta que el idioma a finales del siglo XIX estaba casi extinto.
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Las ferias actuales mas que cubrir necesidades domésticas tienden, precisamente, a
mantener vinculos y practicas como el viaje y el intercambio pues se trata de grupos plurales
(locales) que comparten una historia comun, en territorios complementados a través de
practicas sociales, culturales y econdmicas. En ese sentido mas que una unidad étnica, se
mantiene una unidad social, que ha caracterizado las actuales relaciones transfronterizas
atacama,/atacamenfo. Sin embargo, la dirigencia atacama/atacamena trata de re-significar
a través de las organizaciones un sentido de “unidad étnica”.

Uno de los ejemplos mas notables es la Declaracién de Quetena, redacta por las
organizaciones atacamas/atacamefios en 2012 y dirigida a los gobiernos nacionales
de Argentina, Bolivia y Chile. En dicho documento los atacamas/atacamefos tratan de
resaltar o presentarse como una etnia comun en esferas estatales para intentar lograr
un reconocimiento oficial transnacional. Hasta el momento la Declaracién no ha sido
contestada por ninglin gobierno. El multiculturalismo de Estado solo reconoce, por ahora,
etnias dentro de sus propios limites y marcos legales. Tratar de llevar ciertas practicas
econdmicas y sociales transnacionales a esferas legales internacionales aiin no ha tenido
resultados.

A pesar de la importancia que puede tener la Declaracion de Quetena, fue presen-
tada por una organizacion que no esta del todo complementada dentro de las politicas
estatales indigenas. En ese sentido, Atacamenos sin Fronteras, a pesar de tener un nivel
significativo de convocatoria en Argentina, Bolivia y Chile, no representa a todo lo ata-
cameno. La Declaracion de Quetena es un manifiesto de una organizacioén que aspira a
la unidad de una etnia que por el momento esta sumamente dividida por los estados y
por conflictos internos que van desde aspectos culturales hasta la negociacion al acceso
y control de recursos estratégicos en una rica zona minera.

Aunque esta la propuesta de etnia comtn o de unidad étnica atacamena, también
son notorias las rivalidades provocadas por los regionalismos internos en que también se
entremezcla lo étnico y lo politico. Los conflictos entre dirigentes de Catua (Jujuy) y San
Antonio de los Cobres (Salta) sobre el autoreconocimiento atacama, cuya consecuencia
fue la no inclusion de representantes de la Red Atacama en la Declaracion de Quetena
y que algunos dirigentes de Catua no participen en ferias realizadas en San Antonio de
los Cobres, son ejemplos que contradicen el discurso de unidad y etnia comun. En ese
sentido las ferias también son el escenario de conflictos y negociaciones, por lo tanto,
no es solo la continuacion del trueque historico, sino que transciende a otros niveles de
relaciones étnicas, sociales, politicas, econémicas y estatales.

Por el momento las ferias se han convertido en una actividad de organizaciones y co-
munidades locales plurales cuyos dirigentes aspiran (por lo menos en el discurso) a la uni-
dad étnica y territorial que abarca el area Puna-Salar. Sin embargo, las politicas estatales
multiculturales no otorgan estatus especiales a los atacamas/atacamefios en sus relaciones
transnacionales, es mas no existen acuerdos o tratados internacionales ente Argentina,
Bolivia y Chile sobre materia indigena, por lo tanto, los truequeros tienen que restringirse
a las leyes aduaneras, sanitarias y migratorias por lo que quedan invisibilizadas o negadas
ciertas mercancias y movilidades.

Sin embargo, los atacamas/atacamenos utilizan otras formas para evadir las restric-
ciones y visibilizar ciertos intercambios por medio del uso de caminos no oficiales y las

172



no desestimadas ofertas de transgresion a los reglamentos que proponen algunos fun-
cionarios fronterizos, esto conlleva el enfrentamiento de la legalidad estatal contra la
legitimidad que argumentan los atacamas/atacamefios basados en razones historicas del
intercambio y la movilidad, en algunas ocasiones el actuar de los atacamas/atacamefos
rompe los parametros del sistema y hacen importantes criticas a las leyes nacionales ba-
sandose en su propia historicidades se trata pues de una critica ética al ser de la Ley por
considerarla injusta.

Por otro lado, las ferias han cobrado impulso por la intervencion de las municipalidades
e intendencias encabezadas por atacamas/atacamefios. Ha sido importante la gestion de
estos oficiales que a la vez son dirigentes de las organizaciones y/o de sus comunidades.
Por ejemplo, es imposible pensar que un grupo considerable de familias puedan viajar con
sus mercancias desde localidades lejanas sin que esté comprometida la ayuda de alcaldes e
intendentes que ponen a disposicion recursos municipales. Las actuales ferias dependen en
alguna medida del apoyo o reconocimiento de las municipalidades e intendencias en que
algunas ocasiones han involucrado la participacion de ramas del gobierno y desde las ferias
se promueven actividades del gobierno nacional.

Las organizaciones atacamas/atacamenas cada vez se especializan mas en la burocracia
estatal fronteriza. En cada feria se redactan cartas, preparan listas de feriantes, productos,
presentan documentos y realizan tramites en las cancillerias para facilitar autorizaciones de
las instituciones fronterizas. Sin embargo, para iniciar y lograr este y otro tipo de gestiones,
las organizaciones dependen en gran medida de su dirigencia. Son tareas complejas que
quedan en responsabilidad de unos pocos y muchas veces se escapan etapas importantes
que conllevan circunstancias embarazosas, y esto se convierten en uno de los factores que
termina agotando a dirigentes o encargados, ademas de multiples reuniones en diversas y
distantes localidades en que se plantean muchos temas, si bien se logran acuerdos, no se
cumplen en muchos casos por falta de interés y compromiso, por lo tanto los avances son
sumamente lentos y se convierten en profundas frustraciones que generan discusiones
y rompimientos, pero casi de inmediato surgen nuevos ciclos de intercambio y movilidad
organizada desde lo atacama/atacamefio.

Imagen 1. Trueque en San Antonio de los Cobres, Puna de Atacama, Argentina

Fuente: Red Atacama.
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Reflexiones finales

Los Estados de Argentina, Bolivia y Chile, desde 1990 se han ocupado de la integracion
econémica neoliberal. Han firmado tratados mineros, de cooperacion técnica, cientifica,
comercio, turismo y energéticos (como el Tratado sobre Integracion y Complementacion
Minera Chile-Argentina), pero han olvidado la presencia e integracion de las comunidades
indigenas, tal como lo hicieron con los tratados de limites internacionales de fines del siglo
XIX (Molina, 2011). Sin embargo, los atacamas/atacamefios han buscado sus propias formas
de mantener sus tradiciones vigentes y de llamar la atencion de los Estados, como es la
Declaracion de Quetena de 2012. Su valor reside en la contribucion del intercambio bajo
patrones tradicionales para mejorar las formas de sustento econdmica y cultural de atacamas/
atacamenios, articulando una red social, conectando territorios histoéricos y culturalmente
complementarios, como la Puna y el Salar de Atacama, separados arbitrariamente por las
fronteras de los estados nacionales (Molina, 2011).

Los atacamas/atacamefios intentan mantener dos aspectos centrales de su tradicion
productiva: la movilidad y el intercambio. Las relaciones econdémicas no son alienables del
resto de los hechos sociales y politicos, son campos que se atraviesan y se determinan
constantemente; en este sentido, el hecho politico determina el campo econdmico, politi-
co y viceversa. Los atacamas/atacamefos siguen organizando ferias para seguir viajando,
pues les recuerda un pasado creado a través de su propio imaginario. En su representacion
social son un pueblo de viajeros, de gente que intercambia.

Esta identidad (re)construida se convierte en una re-significacion identitaria a partir
de la participacion de las ferias y los intercambios, pues en su imaginario e identidad los
atacamas/atacamefios no han dejado de ser arrieros y llameros, por eso se han autodeno-
minado como truequeros como los continuadores de la tradicion del trueque y por supuesto
para la dirigencia de las organizaciones no han dejado de ser un solo Pueblo Atacama mani-
festandose a través del discurso de las ferias. Si bien en el discurso etnopolitico se fundamen-
ta en laigualdad y en la unidad, es importante identificar que estas relaciones tradicionales
estan basadas en divisiones de origen, color de piel y élites locales que han sido excluyentes.

El estudio de este fendmeno nos lleva a identificar sujetos sociales historicos y
sus nuevas formas de relacionarse en la era de la globalizacion. Entonces, a partir de
estas reflexiones se puede comprender la relacion que hay entre los nuevos procesos,
vinculos historicos y el surgir de incipientes propuestas, como solicitud de doble o tri-
ple ciudadania, fronteras mas flexibles, libre transito para miembros de la comunidad
atacama/atacamenfo y fuerza de trabajo transnacional especialmente en areas como
turismo y mineria.

Elintercambiar se ha convertido en parte de la cultura atacama/atacamefa pero esta
vez redefinida desde las organizaciones indigenas. Las ferias siguen constituyendo un
lugar central donde se conjugan y entremezclan personas, identidades, nacionalidades,
valores, simbolos, bienes, discursos, climas, historia y zonas ecoldgicas. Esto muestra
cierta permanencia de vinculos econémicos entre regiones constituidas histéricamente,
que los Estados no han podido desmantelar completamente a pesar de las restricciones
fronterizas.
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El sistema de intercambio socializante en dos tianguis
del estado de Puebla: La Purisima, Tehuacan,
y Santiago Mixquitla, San Pedro Cholula

Ernesto Licona Valencia®, Martha Ivett Pérez Pérez"y Sebastidn Licona Gamez"

Presentacion

El objetivo de este texto es comparar etnograficamente dos sistemas de intercambio
de bienes socializantes a manera de estrategias de sobrevivencia de compradores y
vendedores de bienes de uso doméstico cotidiano, en dos tianguis del estado de Puebla.
Es de nuestro interés analizar el sistema de intercambio “ahorradoras” (Tehuacan) y
el sistema de intercambio trueque (Cholula) como formas econdmicas socioculturales
de ayuda mutua que tienen la finalidad, primero, de abaratar los costos de los bienes a
partir de compras por mayoreo realizadas mujeres organizadas semanalmente dirigidas
por una jefatura femenina, para llevar la mayor cantidad de bienes por el menor costo
monetario, en una situacion de igualdad; segundo, el intercambio trueque Unicamente
entre vendedores del tianguis de Santiago Mixquitla, para evitar pérdidas o que se pudran
los bienes puestos a la venta en el dia de plaza, asi realizan intercambio de bien por bien,
sin mediar moneda pero con equivalencia monetaria.

Ambos sistemas de intercambio (trueque y “ahorradoras”) coexisten con el sistema
de intercambio de mercado y proceden de tradiciones culturales no capitalistas, ya que
estan mediados por el parentesco y rasgos culturales de los sujetos econdémicos; asi como
las continuidades histéricas de figuras de medida (“montoncito”, “manojo”, “arroba”, etc.)
que compiten con las equivalencias dominantes del sistema de intercambio de mercado.

El tianguis es un sistema de intercambio de bienes de mercado, socializante y trueque
que hacen estructura semanalmente, para conformar una instituciéon econémica sociocul-
tural transitoria de larga tradicion historica.

Para la mejor comprension, este texto esta dividido en tres partes mas una reflexion
final. La primera se centra en definir el sistema de intercambio y en especial el mercado/
tianguis, presente en nuestro pais desde tiempos prehispanicos y que sigue vigente en
tiempos de globalizacion. En la segunda parte presentamos etnograficamente el sistema
de intercambio de las “ahorradoras” en un mercado/tianguis de la ciudad de Tehuacan,
como una forma econémica sociocultural de abastecimiento de bienes, buscando el mejor
precio por la accion organizada de mujeres lideradas por una de ellas. En la tercera parte,
describimos el sistema de intercambio trueque en un mercado/tianguis de Cholula, como
una forma econémica sociocultural de intercambio con el objetivo impedir perdidas de
bienes entre tianguistas mediados por relaciones de consanguinidad, amistad, paisanazgo
y solidaridad gremial.

* Colegio de Antropologia Social de la BUAP. Correos electronicos: <liconal23@yahoo.es>, <rabanoiva@hotmail.com>y
<seblic95@gmail.com>.
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Sistema de intercambio: una definicion

;Qué es un sistema de intercambio? Toda sociedad posee economia. En su definicion
substantivista, la economia es un complejo sistema de produccion, distribucion, consumo
de bienes y servicios. Para los substantivistas, dice Maurice Godelier, “Se entiende por
economia de una sociedad las formas y las estructuras sociales de la produccion, de la
distribucion y de la circulacién de bienes materiales que caracterizan a esta sociedad
en un momento dado de su existencia” (1974: 282); por lo que cada sociedad imprime
determinadas caracteristicas a las fases econémicas. La produccion, distribucion y consumo
suelen adquirir rasgos culturales inherentes a los sujetos que participan en actos econémicos.
La lengua, parentesco, origen étnico, entorno natural, orden administrativo, asi como la
preferencia politica y otros factores intervienen en las transacciones econémicas, durante
los intercambios de bienes y servicios, permitiendo que, para Karl Polanyi, exista una
premisa que indica que la economia existe en instituciones econdémicas y no-econémicas,
y el lugar que ocupa el nivel de lo econémico en las estructuras sociales sera el tipo de
sociedad (Polanyi, 1974), por esta razén, para Alejandro Marroquin, el mercado es una
institucion econémico-social (1978).

Entonces, un sistema de intercambio que se expresa en el mercado/tianguis es un
complejo econémico sociocultural donde sujetos situados en espacio y tiempo institu-
yen relaciones econémicas. El mercado/tianguis en México es una institucion producto
del encuentro de dos tradiciones culturales econémicas: la espafiola conquistadora y la
campesina indigena prehispanica®. Comprendemos al mercado/tianguis como una insti-
tucion socioecondmica cultural conformada por tres sistemas de intercambio: mercantil,
socializante y trueque, en donde el primero es el dominante y cada uno de ellos esta
determinado por los rasgos socioculturales de los sujetos econdémicos.

Planteamos que las relaciones econémicas son, a la sazén, una transaccion donde sujetos
especificos acuerdan el bien, valor y medida a intercambiar en un contexto sociocultural
determinado. Asi en el mercado/tianguis de La Purisima y Santiago Mixquitla por instituir
un sistema de intercambio, los bienes, importes y medidas son heterogéneos; a pesar
de la logica capitalista dominante no imposibilita relaciones econémicas que proceden

L El tianguis prehispanico fue un espacio de intercambio de bienes, una forma econémica peculiar que hasta nues-
tros dias pervive. “Era en los centros urbanos donde gran nimero de personas se congregaba para comprar y
vender las mercancias que necesitaba en su vida diaria, en las zonas rurales era donde las familias podian ven-
der algunos de los alimentos que producian y comprar los bienes artesanales que necesitaban”(Kenneth, 2013:
31). En Mesoamérica prehispanica se edificaron grandes mercados, dentro de los mds importantes estaba el de
Tlatelolco. Hernan Cortés relat6 su visita a este mercado: “Tiene otra plaza tan grande como dos veces la ciu-
dad de Salamanca, toda cercada de portales alrededor, donde hay cotidianamente arriba de setenta mil animas
comprando y vendiendo; donde hay todos los géneros de mercaderias que en todas las tierras se hallan, asi de
mantenimientos como de vituallas, joyas de oro y de plata. Hay en este mercado casas como de boticarios, donde
se venden las medicinas hechas, asi potables como ungiientos y emplastos. Hay casas como de barberos, donde
lavan y rapan la cabeza. Hay casas donde dan de comer y beber por precio” (Hernan Cortés citado por Roman
Pifia Chan, 1976: 926). También Bernal Diaz del Castillo, conquistador acompafante de Cortés, escribid: “Y desde
que llegamos a la gran plaza, que se dice el Tatelulco, como no habiamos visto tal cosa, quedamos admirados de
la multitud de gente y mercaderias que en ella habia y del gran concierto y mercaderias estaban por si, y tenian
situados y sefialados sus asientos” (Bernal Diaz del Castillo citado en Samuel Villela F, 2013: 75).
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de distintas tradiciones culturales, como el uso del trueque?. El sistema de intercambio
socializante y trueque se expresa en sujetos, espacios, bienes, medidas y transacciones,
que con dato etnografico se muestran para interpretar el complejo econémico-social de
un mercado/tianguis, constituyendo una institucion socioecondémica cultural.

Las ahorradoras: estrategia socioeconémica de solidaridad y organizacion
social para el ahorro en el mercado/tianguis La Purisima, Tehuacan

En el mercado/tianguis La Purisima® es posible observar estrategias socioculturales y
econdmicas de organizacion ante la necesidad del ahorro como una alternativa al mo-
mento de adquirir los bienes y productos para el mandado. Son las mujeres quienes llevan
a cabo semanalmente esta practica solidaria basada en el parentesco o relaciones de afi-
nidad y en la ayuda mutua. Las ahorradoras o bolseras, como las conocen los locatarios del
mercado/tianguis, son grupos de mujeres llamadas asi por la manera en que obtienen sus
compras y distribuyen las mercancias. Su forma tan particular de adquirir el recaudo se-
manal esta asociada a un sistema de intercambio socializante que permite ciertas fugas
del modelo capitalista, reforzando tradiciones culturales y practicas sociales que son ca-
racteristicas de estos espacios socioeconémicos. De tal manera, es posible distinguir tres
principios que fundamentan la practica que llevan a cabo las ahorradoras: como estrate-
gia socioeconémica de clases populares para el “ahorro”; como practica que consolida
relaciones sociales y econémicas; y como un sistema de saberes de compra y reparticion.

2 En Mesoamérica prehispanica los mercados/tianguis eran temporales, extensos y organizados. Un dia a la sema-
na o cada tres, seis o nueve dias se levantaba uno en determinada ciudad. A ellos llegaban bienes de todos lados,
eran tanto locales como regionales y arribaban comerciantes de lugares remotos, de tal manera que un mercado/
tianguis integraba un area territorial amplia conformada por un sistema politico propio (Lameiras, 1989: 348).
En el mercado/tianguis prehispanico destacaba el sistema de intercambio trueque muy bien estructurado con
bienes que funcionaban como unidades de valor, a manera de moneda como el cacao. El cacao se intercambiaba
por cualquier bien, incluso como pago por trabajo (Berdan, 2013: 64). Existieron mercados especializados como
es el caso de Azcapotzalco e Izlicar que comerciaban con esclavos; Cholula joyas, piedras finas y plumas; Texcoco
prendas de vestir y loza fina; y, Acolman perros y animales (Delgado, 2015: 33). Consumada la conquista espafiola
el gran mercado de Tlatelolco dejo de tener importancia ya que los conquistadores trazaron su mercado en la
plaza mayor de la recién fundada ciudad de Nueva Espana, continuando con la tradicion prehispanica de albergar
en un lugar publico el intercambio de bienes. Asi nacieron mercados indigenas y otros que sirvieron de lugares de
abastecimiento para las nuevas clases dominantes, ya que no solamente se intercambiaban productos indigenas
sino otros bienes suntuarios y de importacion. Poco a poco se trat6 de sustituir los tianguis semanales abiertos
por los mercados construidos cerrados, intencionalidad que no se logré durante varios siglos, aunque actualmente
se observa la coexistencia de ambos. Incluso en muchos de los mercados que se fundaron en el siglo XIX y XX se
observa, hoy dia, que albergan tianguis semanalmente y con ello la tradicion prehispanica de intercambio subsiste
reconfigurada con los rasgos socioculturales que le imprime la época actual.

3 La Purisima es un mercado permanente ubicado en la ciudad de Tehuacan (sobre la 9 sur entre 5y 7 oriente)
que recibe semanalmente un tianguis. Los miércoles y sabados ambos espacios fisicos y econémicos se fusionan
y conforman un complejo sistema de intercambio regional mercantil y no-mercantil que es posible observar en
sujetos, espacios, transacciones, productos y medidas procedentes de diversas comunidades étnicas y mestizas
de la region que, bajo la l6gica capitalista dominante y no capitalista, intercambian productos para satisfacer
necesidades de abastecimiento, acumulacion y servicios. Cabe sefnalar que el sabado o “dias de plaza” es el mas
importante debido a la gran cantidad de personas involucradas como vendedores permanentes, vendedores
ambulantes, productores, intermediarios, compradores y prestadores de servicios, lo que permite constituir el
espacio econémico de consumo popular y étnico mas significativo y barato de la ciudad y la region.
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Estrategia socioeconémica de clases populares para el “ahorro”

La estrategia socioeconémica aprovechada por las ahorradoras esta basada en compras
al mayoreo para conseguir productos al menor precio y en una organizacion social entre
mujeres de sectores populares, contribuyendo mutuamente a la obtencion de sus bienes
de manera economizada. Dentro del mercado/tianguis La Purisima existen varios grupos
de ahorradoras que van desde 30 a 70 personas, en su mayoria mujeres. La forma de
compra de las ahorradoras consiste en adquirir grandes cantidades de frutas y verduras
para conformar los bienes de la semana, todas cooperan y se les reparte en partes iguales,
dicha cooperacion oscila entre los $70 a $100 por bolsa de mandado.

Dona Angélica, lider de uno de los grupos de ahorradoras, comenzé hace ya varios
afnos en otro grupo donde aprendié cdmo organizarse, cbmo repartir, como cobrar y, por
supuesto, como comprar. Los conocimientos que debe tener una ahorradora lider son im-
portantes y vastos, desde saber qué fruta de temporada comprar, quién da mas barato,
qué comerciante garantiza calidad, como negociar el precio, conocer a sus comerciantes
y hasta al diablero que la ayuda cargando y trasladando la mercancia. Cuando adquirio la
experiencia y el conocimiento para ser una ahorradora lider, dejo la primera agrupacion
y comenzb a crear su propio grupo de ahorradoras. Inici6é con sus familiares: hermanas,
tias, primas y hasta vecinas, haciéndose mas grande hasta llegar a ser las 40 mujeres que
aproximadamente forman esta agrupacion.

Cada viernes a partir de las 4 de la tarde dofia Angélica, junto con otras mujeres, llega
a La Purisima para hacer las compras de la semana. Las demas ahorradoras llegan durante
el resto de la tarde para integrarse a la lista y reparticion. La lista de pago es de suma
importancia para la organizacion y control del grupo de ahorradoras, debido al nimero de
mujeres que participan y quienes ademas no son siempre las mismas.

Todo inicia una vez que la ahorradora lider llega y cobra a las primeras ahorradoras
para comenzar el recorrido semanal por todo el mercado/tianguis junto con su diablero
don Pancho. Los productos adquiridos regularmente son chiles, cebolla, jitomate,
tomates y pan, ya que son los alimentos basicos necesarios para cualquier comida. Los
demas productos varian segun la temporada y precios, pueden ser papa, calabacita,
lechuga, ejotes, limones, chayote, nopales, cilantro, perejil, espinacas, entre otros. Las
frutas principalmente son de temporada para garantizar un valor menor al de otras
frutas, por lo regular son manzanas, platanos, melones, mandarinas, naranjas, guayabas,
uvas, peras, jicamas, tuna, etcétera.

El embolsado lo realizan las mismas integrantes del grupo. Una corta las bolsas, otras
las van llenando y otras mujeres hacen el nudo, este Ultimo se hace cuando ya no so-
bra nada, pues si falta o sobra algin producto se debe redistribuir de las bolsas llenas,
después viene la reparticion. Todas las bolsas son contadas por dofia Angélica para que
asi no falten productos. Este proceso es muy largo, puede durar hasta 3 horas. Para el
embolsado, los productos se vacian por jicaras que la misma sefiora Angélica lleva de
diferentes tamafios (grande, mediana y chica), el uso de estas diferentes jicaras depende
del tipo o tamano de verdura o fruta.
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Consolidacion de relaciones sociales y economicas

Cada semana, mediante las compras realizadas por las ahorradoras, se reproducen y re-
fuerzan vinculos sociales y econdémicos, entre las que figuran relaciones de confianza
y relaciones socializantes, involucrando practicas propias que los tianguis y mercados
permiten desarrollar entre comerciantes y compradores.

a) Relaciones de confianza: el tipo de relaciones entre las ahorradoras y los comerciantes,
la cual se ve atravesada por ciertas practicas econémicas caracteristicas en un mercado: lo
fiado y el regateo, la fidelidad establecida con un comerciante, la red comercial tejida entre
familiares comerciantes y, por Ultimo, una practica menos vista: el volado.

Lo fiado es una practica socio-comercial donde se entrega la mercancia sin haber un
intercambio monetario en el momento, ya que el dinero es entregado posteriormente.
La practica de lo fiado es llevada a cabo gracias a la confianza existente entre la ahorra-
dora lider y el comerciante.

El regateo es una de las practicas socio-comerciales constante en las transacciones en
el mercado/tianguis La Purisima. Sin embargo, esta practica se lleva a cabo con mayor
medida cuando la ahorradora lider tiene una relacion comercial de mucho tiempo, llegan-
do a existir una relacion de amistad y confianza con el vendedor.

Existen ciertas reglas no escritas ni dichas, pero que todo comerciante o comprador
conoce cuando se trata de comprar y vender. Una de esas reglas es la fidelidad entre
ahorradora y comerciante, ya que los recelos de comprar a otro comerciante se hacen
visibles en esta relacion econémica y social. Por ejemplo, cuando dofia Angélica decidio
comprar pan en un puesto diferente, la sefiora con la que siempre acostumbraba a ir dejo
de venderle, pues la vio comprar en otro puesto. Este principio de fidelidad comercial no es
muy mencionado, ya que no se reconoce ni dice directa ni abiertamente, por lo que solo
un actor frecuente —como lo es una ahorradora— conoce los principios comerciales de
compra y venta que permite una relacion durable y constante entre cliente y comerciante.

Una vez que dofia Angélica va a alguin puesto es también comdn que le recomienden
comprar alguna fruta o verdura con determinado comerciante que siempre resulta ser
algin familiar del primer vendedor, esta red comercial familiar es vista en todo el mercado/
tianguis, sea porque una sola familia posee varios puestos o sea porque esos puestos se
vuelven negocios heredados a los hijos, por lo que hermanos, primos, yernos y nueras
cuentan con puestos en el mismo mercado. Frases como “te mando con mi primo” o “te
mando con mi cufiada” es lo que regularmente dicen a las ahorradoras para recomendar la
compra entre familiares e incluso garantizar un mejor precio.

El volado sigue el mismo patrén de coexistencia que el regateo, dofia Angélica lo usa
con los comerciantes con quienes ya tiene confianza y ha desarrollado una relacion de
amistad reforzada con la mercantil. Con “el aguila y el sol” se echa a la suerte el precio
final de la compra, es decir, si se debe pagar $110 o se propone cerrar la cantidad en
$100. El volado siempre es planteado por dofia Angélica, quien entre el regateo y el volado
produce una nueva forma de negociacion que refuerza los lazos sociales y las transaccio-
nes econémicas.

b) Relaciones socializantes: los vinculos sociales establecidos dentro del grupo de aho-
rradoras, con la finalidad de mostrar la relacion que dofia Angélica construye con el grupo
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de ahorradoras. Dicha relacion esta basada en un tipo de “ayuda mutua” entre el grupo. Es
decir, ante la necesidad que tienen estas mujeres por ahorrar en la compra de sus bienes, se
crean vinculos de solidaridad, apoyo e intercambio de favores.

El intercambio de favores dentro de las ahorradoras comienza con la contribucion de
la cuota que cada una aporta para poder comprar al mayoreo, también con la colabora-
cion de estas mujeres en el llenado de bolsas, reparticion y distribucion de mercancias,
pero, en particular, en el que la ahorradora lider presta ante todo el grupo. Es decir, dofia
Angélica no cobra por el servicio prestado de organizar y distribuir las frutas y verduras
para el resto de las ahorradoras, tampoco por administrar el dinero, ni por la prestacion
de un tipo de servicio al ser la “mercadera negociante” y encargarse de conseguir un buen
precio y calidad en las frutas y verduras.

Si bien dofia Angélica y otras lideres ahorradoras llevan a cabo esta actividad econé-
mica ayudando a otras sefioras a economizar, la union de todas estas mujeres aportando
su parte monetaria crea un tejido social en donde la ayuda es de todas y para todas. Ir a
comprar los productos, cobrarles y empacar sus bolsas hace de este proceso de ahorro
un ejemplo vasto sobre la red de favores que esta alternativa econémica brinda a todos
sus actores involucrados.

Sistema de saberes de compra y reparticion

Ser una lider de un grupo de ahorradoras exige un conocimiento al momento de comprar
y lo denominamos un saber de compra. Este saber es el conocimiento adquirido a través
de la experiencia sobre las maneras y estrategias de comprar, traducido en la habilidad de
socializar al momento del intercambio econémico. Este saber de compra contiene cuatro
dimensiones que definen la habilidad comercial. Asi, distinguimos los siguientes conoci-
mientos utilizados por dofa Angélica:

Conocimiento de socializar: la habilidad para relacionarse es importante debido a que
de esta manera la ahorradora lider logra establecer relaciones con mas comerciantes, esto
incrementa su abanico de posibilidades a la hora de la compra. Hablamos de un talento
en lo social que permite vincular a todos los actores de este proceso: al grupo de mujeres
ahorradoras, al comerciante y al diablero. Todos estos actores estan relacionados entre
si por una figura central: la ahorradora lider; de ahi su importancia para mantener buenas
relaciones sociales y comerciales con todos estos personajes del mercado/tianguis.

Conocimiento de negociar: la destreza para socializar posibilita convenios econo-
micos: acuerdos y negociaciones que dona Angélica lleva a cabo con los comerciantes,
siendo estos quienes permiten la existencia de lo fiado, el volado y el regateo.

Mantener una buena relacion, ya sea de amistad o fidelidad comercial, permite for-
talecer la relacion social con el comerciante, por lo que una ahorradora lider procura ser
fiel a un comerciante para que a través de la constancia de compra se genere confianza y
pueda llevar a cabo el regateo de las mercancias, un volado para modificar la cantidad o
incluso pedir fiado al comerciante.

Conocimiento del producto: la dimension del saber de compra abarca varios aspectos
de los bienes que se pretenden obtener. Va desde la seleccion de productos, conocer la
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calidad del producto dependiendo del lugar de origen y aprender la relacion entre fruto,
temporalidad y precio. En cuanto a la seleccion de productos, nos referimos al saber elegir
qué y como debe ser cada fruta y verdura, pues deben ser productos ain no maduros
que duren para el consumo de toda la semana. También se debe conocer su calidad y
esto dependera del productor, es decir, se debe conocer el origen de los bienes, ya que la
calidad esta en relacion con la comunidad de procedencia.

Aprender la relacion entre fruto, temporalidad y precio es fundamental debido a que
las frutas de temporada son mas econémicas, pues las que se cosechan en determinada
época del afo se vuelven mas accesibles por la abundancia y permite bajar sus precios.

Conocimiento para economizar: la compra al mayoreo y en determinados puestos es
parte del conocimiento para ahorrar, esto es una de las caracteristicas principales de una
ahorradora lider, ya que precisamente debe ahorrar en el mandado, es la finalidad de estos
grupos. Para estas compras al mayoreo es necesario que la ahorradora lider conozca la
organizacion del mercado/tianguis, ya que existen ciertas zonas en La Purisima en donde
se encuentran los puestos y comerciantes que venden justamente en grandes cantidades,
ya sea por huacal, bulto, maleta o tara. Por ello, la organizacion espacial de los comerciantes,
las practicas de venta y las ofertas deben ser parte del saber de una ahorradora.

Asi, el saber de compra va ligado a la experiencia en la practica econémica. Todos es-
tos talentos son visibles en las habilidades de mercadera que dofa Angélica ha aprendido
con el transcurso de los afos siendo una ahorradora. De igual manera, el conocimiento y
la habilidad que tienen las ahorradoras al momento de la reparticion de los productos es
fundamental, debido a la importancia de distribuir los bienes en partes iguales. Por ello,
podemos distinguir dos grupos de medidas que intervienen en el proceso de compra y
redistribucion: las medidas contenedoras y las medidas libres.

Las medidas contenedoras son aquellas que albergan determinada cantidad del producto
dentro de ellas, es decir, para logar establecer una cantidad es necesario echar mano
de estos instrumentos contenedores. Estas medidas son tara, huacal, bulto, maleta y la
jicara dependiendo del tipo de verdura o fruta que se necesite contener. El kilo no esta
contemplado dentro de estas medidas, ya que es una medida pequefa que no cumple los
fines de la compra, pues debe ser al mayoreo.

Las taras son las cajas de plastico en las que por lo general estan las frutas o verdu-
ras muy grandes o pesadas. El huacal es la caja de madera un poco mas pequena que
la tara y esta presente en todos los puestos de La Purisima. El huacal no es solo una
medida, es un simbolo importante del mercado/tianguis. El bulto o costal puede ser
de diversos tamafios dependiendo del producto que se desea cargar, por lo general es
utilizado para bienes que no se mallugan con facilidad. La maleta es muy parecida al
costal, ya que es una bolsa grande hecha de tela y que al igual contiene mercancia dura
y pesada, como elotes.

Las jicaras son las medidas utilizadas para la distribucion de los bienes, son usadas de
acuerdo con el tamafio del producto o a la cantidad de lo comprado, por ejemplo, si se
va a repartir jitomates, se mide con la jicara grande, pero si son papas pequenas o ejotes
se hace con la jicara mediana o chica. Cabe sefialar que cada viernes, dofia Angélica lleva
tres jicaras de diferentes tamafios (chica, mediana y grande) para apoyarse en ellas y
distribuir justamente.
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Dentro de las medidas libres encontramos: los manojos, |a pieza y los pufios. En ellas
vemos reflejadas la variedad de maneras por establecer una medida sin la necesidad de
instrumentos especificos, es decir, con ayuda de la mano, de un pufio o del mismo bien;
también se puede establecer un calculo de medida que de una cantidad tan homogénea
como lo haria una tara, una maleta o bulto.

Los manojos es la medida basica para la venta de hierbas o verduras pequefas, por lo
que es necesario venderlas en conjunto como el cilantro, las espinacas, los rabanitos, etc.
Por pieza es mucho mas rapido repartir, aunque existe la posibilidad de que alguna mujer
quede inconforme con el tamafio de las piezas que le tocaron, por lo general las manzanas,
platanos o melones son repartidos por pieza. Los pufios son usados cuando sobra de algin
producto, por ejemplo, si son ejotes o limones dona Angélica da la orden que se agreguen
dos o tres pufos mas a cada bolsa, calculando la cantidad de lo que sobra.

El sistema de intercambio trueque en el mercado/tianguis
de Santiago Mixquitla, San Pedro Cholula

El mercado/tianguis de Santiago Mixquitla se encuentra ubicado dentro del barrio del mismo
nombre perteneciente a la cabecera municipal de San Pedro Cholula, ciudad media cosmopolita,
conurbada con la metropoli de Puebla. Localidad de dinamicas hibridas de diversos grupos
sociales, en especial aquellos que integran unidades tradicionales guiadas por sistemas de
cargos religiosos barriales, como continuidades socioculturales prehispanicas-coloniales y las
que importan otros sectores sociales de la sociedad global, que configuran centros politico-
administrativos, devocional y comercial.

Historicamente esta ciudad ha jugado un papel fundamental dentro del eje geograficoy
cultural de los valles del Altiplano Central desde la Mesoamérica prehispanica, debido a que
siempre se la ha clasificado como un punto de transito religioso y como una ciudad mercado
(Bonfil, 1973: 85). En la actualidad, estas dos caracteristicas siguen desempefiando su
funcion dentro de la vida social de muchos de sus habitantes, sin embargo, su situacion de
conurbacion con la metrépoli de Puebla ha causado un rapido desarrollo de la globalizacion y
la configuracion de respuestas colectivas que producen nuevos capitales y configuraciones
culturales que se mueven en las dimensiones de lo rural y lo urbano.

En términos socioecondmicos, en San Pedro Cholula existen los mercados y tianguis
que fungen como espacios comerciales en los que ciertos sectores de la localidad, barrial
y citadina alin actlian, estan insertos y responden ante el contexto global anteriormente
mencionado; ahi se producen, distribuyen e intercambian bienes y servicios que atienden
necesidades concretas y que estructuran un gran sistema de intercambio en la subre-
gion* de Cholula.

* Las dos ciudades medias de San Pedro y San Andrés Cholula forman parte de una region mas amplia denominada
como el Valle Puebla-Tlaxcala, que compone la cuarta zona metropolitana mas importante nacionalmente, estruc-
turada a partir, de la confluencia de poblaciones pertenecientes a dos estados del pais, Puebla y Tlaxcala, cuenta con
alrededor de treinta y cinco municipios, conformadas por 676 localidades y aproximadamente dos y medio millones
de habitantes, los cuales se desenvuelven en actividades que involucran lo industrial, el campo y lo urbano (Licona,
Gamez y Villalobos, 2016: 29). Esta region se sub-divide en regiones mas pequefias, que se diferencian unas de otras
segUn su trayectoria sociocultural, se considera a los dos municipios de Cholula una de estas sub-regiones.
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Son espacios que se caracterizan por condensar dinamicas de intercambio, que difie-
ren con otras que se enuncian a nivel del valle poblano-tlaxcalteca, debido a la existencia
de ciertos tipos de bienes, actores, practicas y relaciones sociales. Entre los mercados y
tianguis que resaltan de la cabecera municipal se encuentran:

1) El mercado municipal Cosme del Razo.
2) El mercado/tianguis de Santa Maria Xixitla.
3) El mercado/tianguis de Santiago Mixquitla.

El mercado/tianguis de Santiago Mixquitla, ubicado dentro del barrio del mismo nombre
en las periferias del municipio, es un lugar comercial que se caracteriza por estar inserto y
circundante en las actividades y practicas propias del barrio de Santiago Mixquitla, donde
se observa una fuerte ocupacion alfarera, en la produccion y venta ladrillera, barro, piedra y
pulque, que se distribuyen en conexiones comerciales con los estados de Tlaxcala, México
y Morelos, asi como en las ciudades proximas a Cholula, como Atlixco y Puebla. También
resalta su dinamica socio religiosa, que integra a la mayoria de sus habitantes a través de un
sistema de cargos e identidad barrial.

El mercado/tianguis de Santiago Mixquitla se caracteriza por ser un espacio producto
de la desintegracion del antiguo tianguis céntrico de San Pedro Cholula, por parte de las
autoridades estatales al declarar al municipio como parte del programa turistico de Pue-
blos Magicos; en el que muchos comerciantes tianguistas fueron reubicados de las prin-
cipales avenidas y calles circundantes del mercado municipal Cosme del Razo al barrio de
Santiago Mixquitla. Su actual organizacion comercial se compone de cuatro agrupacio-
nes o asociaciones comercial-mercantiles que acaparan los lugares, y las ofertas-ventas
del lugar; siendo Carmen Serdan y Tianguistas Cholutecas la de mas miembros.

Es un mercado/tianguis que se destaca por albergar a comerciantes fijos, ambulantes
y en su mayoria a productores directos, los primeros denominados asi por poseer un local
interno y a usuarios regulares que provienen de los barrios circundantes, pues existen
familias que han heredado las concesiones de los locales internos desde la fundacion del
mercado; son sujetos que actlian en la areas donde se ofrecen memelas, tamales, cecina,
quesadillas y gorditas; en los locales fijos se oferta ropa, fruta, verdura, carne, quesos y
lacteos; otros mas artesanias y textiles, productos en su mayoria producidos por terceros
y administradas por las familias de comerciantes fijos internos.

Los productores directos son comerciantes que edifican las dinamicas de los dias de
plaza o tianguis; temporalidades semanales que siguen un calendario comercial especifi-
co en los que los comerciantes acuden al mercado/tianguis a ofrecer sus bienes, pues a
diferencia de los comerciantes fijos que operan todos los dias, ellos solo acuden los fines
de semana y los miércoles.

Los productores directos en los tianguis de Cholula provienen de los pueblos circun-
dantes a las faldas de los volcanes y del paso de Cortés a las afueras del municipio, asi como
de la propia Cholula. Estos tianguistas o productores directos se distinguen por producir,
distribuir y ofertar sus bienes en los tianguis con base en una divisién familiar consanguinea
y simbolica; el abuelo, la abuela, los hijos, sobrinos o el compadre se dividen las tareas en
las comunidades e incluso en los puestos que poseen dentro de los tianguis, son redes
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parentales que se trasladan desde sus pueblos de origen a los tianguis a ofertar diversos
tipos de bienes, puesto que los hermanos, los tios e incluso primos de una familia nuclear
también ofrecen bienes y se apoyan mutuamente entre parientes.

Algunos otros comerciantes también se distinguen por operar en el marco de la fa-
milia, hay locales o puestos fijos que son administrados junto con sus parientes. En las
fondas, por ejemplo, se observa a los abuelos o padres preparar la comida y los hijos o
sobrinos atendiendo a los consumidores entrantes.

Estos individuos se destacan y diferencian unos de otros por los bienes que ofertan,
los locales en los que operan, por el modo en que intercambian bienes y en la manera de
estructurar sus dinamicas comerciales y sociales. Hay personas que operan en puestos
fijos, otras con puestos ambulantes o en sus respectivas casas. Los fines de semana o los
dias de plaza es cuando se retine una mayor cantidad de personas en torno al tianguis,
por lo que también se observan muchos puestos ambulantes y casas convertidas en loca-
les comerciales circundantes al mercado/tianguis.

Es en estos dias cuando arriban comerciantes que proceden de otros pueblos de la
region, el caso de los productores directos, se observa la instalacion de sus puestos, asi
como las formas en las que ofertan e intercambian bienes. Estos espacios matizados
socioculturalmente insertan otras formas de intercambio, por ejemplo, aquella en la que la
moneda nacional no se usa como medio de cambio y utiliza el trueque.

El sistema de intercambio trueque en Santiago Mixquitla

El trueque® ha sido definido como una forma de intercambio de bien por bien, sin mediar
laintervencion del dinero como equivalente universal, desde la teoria clasica y neoclasica
de la economia se le ha teorizado como, “un fenémeno histérico que de manera evolutiva
precedi6 al mercado y que estuvo confinado en el dominio exclusivo de la economia”
(Tocancipa, 2008: 150). El trueque, se argumenta, es una forma de intercambio antigua,
premoderna y de intercambio ineficiente. Sin embargo, las realidades sociales existentes
evidencian al trueque “como una forma de intercambio coexistente con sistemas
de mercado, cuestionando asi aquella explicacion que confinaba esta practica en una
actividad econémica localizada en un estado primigenio evolutivo en la vida social de la
humanidad” (Tocancipa, 2008: 151).

En Santiago Mixquitla el sistema de intercambio trueque constituye una practica
sociocultural con diversas funciones y usos, que responde a distintas l6gicas socioeconémicas
matizadas por sus actores insertados en distintos contextos dentro del mercado/tianguis.
Sus principales impulsores son los productores directos, aunque también se anexen otros
tipos de comerciantes, ellos son los que utilizan al trueque como forma de cambio, como
estrategia socioeconémica y como un constructo que edifica alianzas, vinculos sociales y

5 En las sociedades precapitalistas, el acuerdo social del valor de las cosas esta representado por la formula
M-D-M, donde M es la mercancia y D el valor acordado socialmente para realizar el intercambio y obtener de
nueva cuenta mercancias o productos (M). Por otro lado, en las sociedades capitalistas, la férmula que pre-
domina es D-M-D+P, donde el dinero (D) se usa para comprar productos, mercancias o bienes (M) que son
vendidas para obtener dinero (D) mas una ganancia extra o plusvalia (+P) (Cobos, 2013: 60).
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comerciales entre sus operadores. El trueque no es una practica primitiva o premoderna,
es una respuesta sociocultural econémica de diversos sectores sociales al intercambio
monetario, de continuidad histérica-cultural y vigente en el tianguis.

En este sentido, una de las principales caracteristicas del trueque dentro del mercado/
tianguis es su funcion como forma de intercambio alterna a la mercantil, donde participan
cierto tipo de bienes, sujetos y temporalidades. Como se menciond, es un sistema de inter-
cambio utilizado principalmente por productores directos organizados consanguineamente.
El trueque opera cuando terminan las dinamicas de venta en el dia de plaza, aparece por
la tarde cuando el flujo de consumidores es bajo y existe bienes que no fueron vendidos,
principalmente los del campo y de temporada como frutas, verduras y semillas; por lo
que se opta por intercambiarlos por un bien distinto al que se trueca; asi, por ejemplo,
un productor de frutas busca siempre el intercambio con alguno de verduras o semillas,
porque son bienes de consumo cotidiano.

Por la tarde se observa a los nifios, padres, abuelos o algiin miembro de la familia pro-
ductora reunir los sobrantes bienes del dia en diversas medidas de intercambio: manojos,
cubetitas, latitas, bolsas, almures entre otras. Se les ofrecen a sus analogos tianguistas y
se les pide intercambiar por algtin bien que se carezca. Se cambian cubetas de duraznos
por manojos de cilantro, latas de frijol por bolsas de jitomate, almures de maiz por bolsas
de nopal, etc. Las modalidades del intercambio son diversas, puesto que los productores
directos valGan en moneda nacional los bienes, la equivalencia se da por su valor en di-
nero. Por ejemplo, si se intercambia una cubeta de ciruelas cotizada en veinte pesos es
susceptible a cambiar por cuatro manojos de cilantro valuados en cinco pesos cada uno,
que en conjunto suman veinte pesos.

El trueque no es cerrado, también se combina con formas de cambio mercantil. Por
ejemplo, si los bienes intercambiados no son suficientes para la equivalencia se opta por
pagar la diferencia en moneda, es decir, si los manojos de cilantro no son suficientes para
equivaler a la cubeta de ciruelas, se proporciona la diferencia en dinero, diez, cinco pesos
dependiendo la cantidad de bienes.

Otro tipo de trueque se da entre comerciantes fijos y productores directos, son in-
tercambios ocasionales y por temporadas, ya que los primeros priorizan la ganancia en
moneda nacional. Estos ofrecen bienes industrializados de uso cotidiano a cambio de
productos agricolas de los productores directos, en especial aceite, bolsas de arroz, pas-
tas, quesos, entre otros.

Eltrueque en Santiago Mixquitla no esta generalizado, solo se intercambia con aquellos
con los que existe un vinculo social, sea consanguineo, simbdlico o de comadrazgo.
Se truequea con los companeros o “amistades” como se refieren algunos tianguistas;
por ejemplo, nunca se intercambian bienes con aquellos sujetos que pertenecen a una
agrupacion comercial distinta a la propia, a menos que sea familiar o “paisano de pueblo”.

También se intercambian favores, atenciones u obligaciones, que buscan construir
relaciones de reciprocidad. En Santiago Mixquitla los productores directos sostienen su
ingreso familiar mediante la produccion campesina de semillas y la venta semanal en el
tianguis, pero también ellos “prestan” o “regalan” ciertas cantidades de bienes a otros
integrantes de su misma agrupacion para que puedan vender en dia de plaza, que por
variadas razones no les fue posible ofertar por medios propios. Esos bienes brindados al
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“compafero”, como refieren ellos mismos, es un “préstamo” para fortalecer el vinculo
social que tienen, “préstamo” que es devuelto en obligacion, aunque no se convenga el
cdémo, cuando o donde, asi la agrupacion se mantiene “fuerte” frente a otras que dispu-
tan el tianguis. Es comun entre los tianguistas que se presten bienes para complementar
su catalogo de venta, debido a que hay ciertas temporadas del afio donde el campo “no
nos da” lo necesario, aunque no sea su giro comercial tradicional, pero si bienes solicita-
dos por los consumidores, es el caso de algunas verduras o semillas.

Asi el trueque sustenta una forma de intercambio econémica, pero también social ya
que construye lazos, vinculos, alianzas y reproduce los constructos socioculturales de sus
operadores, es un intercambio que prioriza la ayuda mutua entre la comunidad tianguis-
ta, con lo cual es una respuesta ante los macro contextos econémicos que dificultan el
comercio regional y campesino en la subregion de Cholula.

Reflexiones finales

Con descripcion etnografica afirmamos que los sistemas de intercambio socializante y trueque
son estrategias econémicas de sobrevivencia de los sectores populares y comerciantes
en mercados/tianguis dominados por el sistema de intercambio mercantil; que como
respuestas socioecondémicas culturales permiten vislumbrar otros sistemas de intercambio
procedentes de la tradicion cultural campesina indigena en nuestro pais.

Las “ahorradoras” sintetizan una forma econémica capitalista distintiva de sectores
empobrecidos que encuentran caminos econémicos mediados por la solidaridad y rasgos
socioculturales para conseguir el mayor nimero de bienes por el menor precio posible. El
trueque expresa una relacion econémica no capitalista de continuidad historica que tiene la
finalidad de intercambiar bien por bien, privilegiando el valor de uso sobre el valor de cambio
en un contexto capitalista. En suma, los mercados/tianguis son formas socioeconémicas
culturales donde coexisten varios sistemas de intercambio que proceden de tradiciones
econbémicas diversas.
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Tianguis de trueque en la cuenca de Patzcuaro: significaciones
sociales de una practica econémica ambigua

Rodolfo Vera Garcia®

n este trabajo examino las circunstancias en las que un tianguis purépecha de true-

que en la region lacustre de Patzcuaro, Michoacan, que lleva mas de veinte afios de

trabajo ininterrumpido, nos permite llevar a cabo una serie de reflexiones en torno a
la ambigliedad de las propuestas econémicas alternativas mas recientes.

Existe una estrecha relacion entre el capitalismo tardio, es decir, el capitalismo con base
financiera embozado politicamente en el neoliberalismo globalizado y la emergencia de
practicas econoémicas solidarias, con frecuencia marginales, tales como el trueque, alrededor
del mundo. No es solamente el hecho de que miles de familias pierdan sus fuentes de ingreso
como resultado de despidos masivos, crisis financieras o falta de circulante lo que orilla a
las personas a buscar alternativas para satisfacer sus necesidades. También se ha vuelto
una tendencia recurrente en tiempos de crisis el dotar de una significacion ideoldgica a las
practicas en las que se fomentan valores como la reciprocidad, la solidaridad, la lealtad y
la honestidad en oposicion a los valores que el capitalismo ha construido los Gltimos afos,
con distintas consecuencias.

Las preguntas eje de este estudio son ;qué procesos sociales inciden en la aparicion,
desarrollo y continua transformacion de un tianguis de trueque, en tanto espacio de inte-
raccion, en la cuenca de Patzcuaro? ;Como y en qué medida este espacio excede lo me-
ramente econémico e involucra otras esferas sociales? Si los bienes que se intercambian
no constituyen el objetivo principal de reunirse en estos espacios sino el fortalecimiento
de lazos grupales, el fomento de la reciprocidad y otros valores cultivados bajo l6gicas
distintas a la del lucro, scuales son estos valores y en qué medida representan una légica
distinta a la instrumental (si lo hacen)?;Es posible establecer una relacién entre la emer-
gencia de estas iniciativas alrededor del mundo y la agudizacion de las crisis econdmicas
recurrentes en el capitalismo?

Paralaantropdloga Susana Narotzky (2010: 163), las practicas de economia solidaria,
por un lado, y las iniciativas del Banco Mundial asi como las de orden privado, por el otro,
son dificiles de distinguir en su funcionamiento cotidiano. Si bien ideol6gicamente estos
modelos pueden diferenciarse con cierta claridad, los “deslizamientos” entre uno y otro
en la practica diaria, como trataré de mostrar en este trabajo, ocurren con frecuencia.
Para ello, centraré mi atencion en el tianguis de trueque Mojtakuntani®, que, desde 1994,
congrega cada dos domingos a cientos de participantes de las comunidades p”urhépechas
del lago de Patzcuaro en Michoacan, México.

" El Colegio de Michoacan, A.C. Correo electronico: <rodolfo@colmich.edu.mx>.

*Voz p’urhépecha que se traduce como “intercambiemos como hermanos”, lema que se extrajo de experiencias
compartidas por grupos de Sudamérica cuyo lema es “comerciemos como hermanos”. Los grupos organizadores
del tianguis en la cuenca de Patzcuaro lo adoptaron y adaptaron segln la practica de trueque, que en p’urhépecha
es Mojtakukua.
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Marco analitico

Las practicas de trueque establecen diversos tipos de relaciones sociales: de reciprocidad,
solidaridad, confianza, equidad (Humphrey y Hugh-Jones, 1992); pero también de
subordinacion, desigualdad, ventaja e inconformidad. La literatura sobre el trueque suele
pasar por alto este aspecto paraddjico de dicha forma de intercambio, considerada,
ademas, como prototipo del altruismo, del desinterés y de la buena voluntad entre las
partes, en oposicién a los valores y objetivos del capitalismo (Collin, 2008; Echavarri,
2003; Hintze, 2003; Primavera, 2002).

El enfoque clasico pone al trueque en el inicio de la evolucion del dinero debido a que
su caracter “primitivo” obstaculiza el intercambio si una de las partes no necesita lo que
la otra ofrece (Adam Smith, 1982 [1776]: 25 y ss.; George Simmel, 1976 [1900]: 115;
o Karl Marx, 2006 [1867]: 69, 107). Segun esta perspectiva, el trueque dio origen al
dinero, el cual a su vez genero¢ el crédito, la usura, el enriquecimiento y, finalmente, el ca-
pitalismo. Asi, los planteamientos clasicos respecto del trueque no hacen sino reproducir
la propuesta aristotélica de la evolucién del dinero (Aristoteles, 1997: 1, 111).

Para Marcel Mauss (1979 [1924]), es falso que haya existido una evolucién de la
economia del trueque a una economia monetarizada. Estas economias, como ya lo habia
demostrado Malinowski en su Argonautas (1995 [1922]), tienen bien desarrollada la
nocion de valor. Saben amasar riquezas que luego destruyen o malgastan pues no tienen
un mero valor mercantil. Los términos como don, presente, regalo, no son demasiado
exactos, pero no hay otros todavia formulados. El uso de la moneda sugiere varias
reflexiones: “son a un mismo tiempo riquezas, signos de riqueza, medios de cambio y
de pago, asi como cosas que hay que dar, es decir, destruir, pero son también garantias
ligadas a las personas que las utilizan y las obligan” (Mauss, 1979 [1924]: 254).

En este sentido me gustaria precisar, como punto de partida, que el principal problema
al establecer distinciones entre trueque, don y dinero es que siempre se podra encontrar un
contraejemplo que ponga en duda cualquier generalizacion. En todo caso, cabe preguntarse
scon qué proposito se establecen (o se borran) las distinciones? Considero que una separacion
quirlrgica entre dinero y trueque conduce a una oposicién diametral entre capitalismo y
economia solidaria. Y en términos discursivos, una vez admitido este divorcio, no resulta
dificil “demostrar” que el Gltimo se puede utilizar como arma contra el primero.

Pero la practica cotidiana no corresponde con este modelo debido a que parte
de una distincion inexistente. Por ello, invito al lector a considerar que el trueque y
otras practicas de reciprocidad, dado que emergen, se desarrollan y fenecen dentro de
estructuras sociales fuertemente capitalistas o a partir de largos procesos historicos
convergentes en el capitalismo contemporaneo, no se pueden pensar fuera, encima u
opuestas a estas estructuras. Asi pues, trueque, dinero y don no se consideraran aqui
como formas o clases de intercambio perfectamente distinguibles entre si, sino como
expresiones cotidianamente cambiantes de un mismo proceder econémico generalizado,
el proceder capitalista, bajo el manto de distintas concepciones ideoldgicas que ofrecen
la ilusion de su diferencia.

En un plano discursivo es posible pensar que el trueque en la region de estudio que
propongo, la ribera del lago de Patzcuaro (ver mapa 1), corresponde cabalmente con lo
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que los promotores de la Economia Solidaria (Ecosol) y otros actores concurrentes estiman
y presentan como una “experiencia exitosa” de economia solidaria. Sin embargo, a través
de un examen de las practicas habituales de trueque, asi como de una consideracion de las
perspectivas de aquéllos que participan con frecuencia del mismo, y que no necesariamente
llevan a cabo una reflexion exhaustiva sobre estos asuntos, argumentaré lo siguiente: Antes
que ser pensadas como una forma de economia solidaria capaz de confrontar o resolver las
contradicciones del capitalismo, las practicas de intercambio en este tianguis? han de ser
considerada desde su misma ambigiiedad. Me interesa establecer que, dada su inmersion
en una compleja trama de significaciones historicas, politicas, religiosas y econémicas,
representan uno de los multiples canales de circulacion de bienes, que a veces reproducen
o refuerzan las logicas del capital, pero también de significaciones, que fomentan logicas
de solidaridad, altruismo, generosidad o reciprocidad. Esto ultimo es mayormente notable
para ciertos grupos (p urhépechas, activistas, académicos) cuyas posiciones son, en su
mayoria, desventajosas dentro del escenario neoliberal global de las Ultimas décadas,
particularizado en la region lacustre de Patzcuaro.

Mapal. Localizacién de la cuenca de Patzcuaro en el estado de Michoacan, México
SIMBOLOGIA
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Fuente: elaborado por Darinel Sandoval Genovez.

Parto de la idea de que una practica econémica solidaria pura no existe, pero los diferen-
tes discursos y significaciones en torno al trueque en la region alimentan esa esperanza
al tiempo que contribuyen a la conformacioén de nuevos sujetos sociales y, con ello, de
nuevas formas de interrelacion. Antes de seguir adelante me gustaria precisar el uso de

2 Con el analisis de este caso en particular me parece posible pensar también otras numerosas iniciativas recientes
en México.
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algunos conceptos que habré de utilizar a lo largo de este trabajo y que seran indispen-
sables para el desarrollo de mi argumentacion.

Primeramente, entiendo por significacién al conjunto de construcciones que las perso-
nas llevan a cabo cotidianamente en su propio pensamiento, pero a partir de una serie de
interacciones sociales cambiantes (es decir, operan individualmente pero se producen co-
lectivamente). Las personas construyen sus significaciones, pero estas construcciones son
el producto de una lucha discursiva, de una serie de juegos de control en los que estan involu-
crados conflictos por la movilidad, el poder, la riqueza o la desigualdad (Weiner, 1987: 221).

Entiendo por actuar econémico o accién econdémica los actos, mesurables objetiva-
mente, que las personas realizan en relacion con el sustento diario (livelihood). Un actuar
esta en estrecha relacién con los conceptos de tdctica y estrategia (que explicaré ensegui-
da), porque involucra una determinada gama de medidas a tomar para obtener determi-
nado resultado. No estoy hablando en ninglin sentido de un hipotético homo oeconomicus
que siempre tiene en consideracion gastos y beneficios para tomar decisiones. Mas bien,
de personas que realizan una accion en el sentido amplio de la palabra, que puede ser es-
pontanea o calculada, pero en este trabajo quiero resaltar la idea de que la gente comdn
es mas consciente de los factores que median sus decisiones de lo que el estudioso les
atribuye normalmente (Ver Robben, 1994 y Gudeman, 1986: 37-40)3.

Para contrastar la accion econdémica de las personas, entiendo por discurso el uso de
modelos explicativos y metaforas sobre la realidad circundante que no se restringe a los
cientificos (sociales); la gente todo el tiempo los construye para explicar, ver, conocer,
interpretar o hacer algo respecto de la realidad cotidiana (Gudeman, 1986: 38). Y estos
modelos, segin argumenta Gudeman, son construidos a partir de la practica diaria, y
ademas la constituyen*. Las cuestiones econdémicas remiten de un modo u otro a prac-
ticas culturales que se enuncian, se discuten y se ponen a prueba cada dia. Un discurso,
pues, se distingue de una significacion en que el primero se expresa pUblicamente con
fines explicativos y la segunda conforma la “materia prima” de todo discurso; sin embar-
go, ambos orientan la accion.

Del historiador francés Michel De Certeau (2007: XLVIII-LI) tomo la distincidén entre
tdctica y estrategia para relacionar el actuar econémico con los discursos y las signifi-
caciones en la arena econémica del tianguis de trueque. Esta distincion es importante
porque su criterio de formulacion es el ejercicio de ciertas formas de poder expresado
en acciones.

Una estrategia es una accion encaminada, basicamente, a que el resto de las relaciones
que ella genera le sean dependientes. Es la creacion de un espacio de relaciones que
proporciona ventajas de tipo econémico, social o politico a quien las desarrolla. Una
tdctica, en consecuencia, es una accion que debe tomar necesariamente en cuenta la

3 Desde luego, como algunos aspectos de manejar un automovil, por ejemplo, puede ser una accion mecanizada,
pero implica un aprendizaje segun las circunstancias y la experiencia. Un comportamiento, en cambio, conlleva
la carga de lo bioldgico a cuestas. Puede introducir la idea de que el actor social, en tanto ente econémicamente
determinado, sigue ciegamente su “naturaleza”; idea, esa si, cercana a la de un homo oeconomicus universal pro-
ducto conceptual de la especulacion de la economia clasica.

*En concordancia con lo anterior podemos encontrar el trabajo de otros antropélogos interesados en la construccion
de “modelos” que la gente utiliza a menudo. Antonius Robben presenta la cuestion de los modelos y las metaforas
en términos de discursos que provienen de la practica cotidiana de las personas que la construyen cotidianamente.
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estrategia existente para poder obtener beneficios ahi donde no los permite aquélla. Son
conquistas reducidas y efimeras de los individuos o los grupos subalternos en terrenos de
interaccion pertenecientes al Estado o el Mercado®.

Para pensar la relacion entre el actuar econdémico y las significaciones que se le atri-
buyen es interesante el concepto de regimenes de valor que Arjun Appadurai, siguiendo
un enfoque cultural para el estudio de las mercancias, propuso. Puede resultar valioso
para enlazar los aspectos econémicos de la accion de los participantes del trueque con
los de caracter étnico y religioso; politico y cultural. Appadurai afirma:

Debemos tener en mente que algunas situaciones de intercambio, tanto intercul-
turales como intraculturales, se caracterizan por un conjunto mas superficial de
estandares compartidos de valor que otras. Por ello, prefiero usar el término regi-
menes de valor, que no implica que todo acto de intercambio mercantil presuponga
una completa comunién cultural de presuposiciones, sino que el grado de coheren-
cia del valor puede variar grandemente de situacion en situacion y de mercancia en
mercancia. [...] Tales regimenes de valor dan cuenta de la constante trascendencia
de las fronteras culturales mediante el flujo de mercancias, donde la cultura es en-
tendida como un sistema de significados limitado y localizado (1991: 30-31).

El concepto de regimenes de valor permite pensar la etnicidad o la religiosidad como algo
sumamente variable, que no es uniforme en todos los individuos que se adscriben (por si
o0 por otros) a determinados grupos. Se adapta bastante bien a las condiciones culturales
observables en la cuenca de Patzcuaro, sin comprometerse con cefidos esquemas o discursos
sobre la cultura p “urhépecha. Por ejemplo, si bien podemos decir que la gran mayoria de
los asistentes al tianguis se reconoce como p’urhépechas, el grado de pertenencia, la
significacion étnica de esa asuncion, la intensidad incluso con la que se autoproclama cada
uno en esos términos varia considerablemente con cada persona. Y ello supone también
multiples razones historicas. Podemos ver la pertinencia del concepto al revisar algunos
aspectos relevantes a nuestra region de estudio, pues los regimenes de valor representan
procesos historicos complejos desde los que se configuran particulares formas de etnicidad,
religiosidad o sentidos de pertenencia identitaria.

Finalmente, la nocion de mercados sectoriales, de Maurice Godelier, me habra de
servir, hacia el final del texto, para elaborar una serie de conclusiones sobre la posicion
de los grupos que intervienen en el trueque en la cuenca de Patzcuaro respecto de la que
ocupan otros grupos en canales de circulacion nacional e internacional. Podemos pensar
la cuenca de Patzcuaro, adelanto, como la sede de un mercado sectorial p’urhépecha
vigoroso en la medida en que se fortalezcan sus grupos complementarios a través de la
cooperacion y la apertura. El cefirse a una reglamentacion basada en principios morales

> Un ejemplo de estrategia seria la sequida por las grandes tiendas de autoservicio para la comercializacion
de un gran nimero de productos en diversas regiones (Walmart, Oxxo, Coppel, etc.). La estrategia implica
consideraciones logisticas, geograficas, demograficas, econémicas, entre otras. Y esta a cargo de un equipo
corporativo designado ex profeso. La tactica corresponderia, en este ejemplo, a las maneras en que productores
y consumidores locales, familias, grupos domésticos, se organizan en funcion de los cambios introducidos en
determinada economia regional o local a partir de la estrategia corporativa.
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provenientes de su adscripcion étnica y religiosa constituye un factor favorable para
el fortalecimiento de tales vinculos. Por el contrario, la secularizacion paulatina de sus
preceptos los hara vulnerables a las conocidas cooptaciones clientelares estatales y a las
distintas manipulaciones que el Mercado, desde sus multiples estrategias, sabe utilizar
para beneficio de ciertas clases privilegiadas. Godelier afirma:

Actualmente, mdltiples analisis de los mercados africanos, mesoamericanos y asia-
ticos permiten comenzar a distinguir varios tipos de mercado. Se denominan mer-
cados sectoriales a aquéllos que permiten a productores de bienes complementa-
rios canjearlos en un mercado regional. Sobre esta base se desarrollan redes de
mercado, que se celebran todos los dias sucesivamente o cada dos dias en un sitio
diferente cada vez, permitiendo de este modo la integracion de grupos comple-
mentarios de productores en el seno de una sola regién econémica, como era el
caso de los mercados rurales en la China tradicional. A estos mercados se oponen
los mercados que relacionan los productores locales con una economia nacional y, a
través de ella, con el mercado mundial (1974: 122).

Antecedentes regionales

Durante los afnos posteriores a la Revolucion mexicana, y tras un largo periodo de luchas
y desencuentros con los regimenes colonial, republicano y liberal, la relacion entre las
poblaciones indigenas del pais y diversas instituciones gubernamentales experimento
cambios significativos. Las distintas reformas (agraria, energética, educativa) del presidente
Lazaro Cardenas representaron, para diversos grupos, la posibilidad de poseer legalmente
tierras comunales, acceso a ensefianza gratuita, sindicalizacion y otros beneficios. En 1940,
en Patzcuaro, Michoacan, se celebr6 el Primer Congreso Indigenista Interamericano, en
el que “se postulo el derecho al uso y conservacion de las lenguas indigenas, el respeto y
reconocimiento de las culturas vernaculas y la urgente necesidad de extender entre los
pueblos indios los beneficios del desarrollo y bienestar social” (Sariego, 2003: 72), entre otras
cosas; y que desembocd, en 1948, en la creacion del Instituto Nacional Indigenista (INI).

En 1950, también en Patzcuaro, se crea una de las mdultiples sedes latinoamerica-
nas del CREFAL (Centro de Cooperacion Regional para la Educacion de los Adultos en
América Latina y el Caribe), por iniciativa de la UNESCO, cuyo director general entonces
era Jaime Torres Bodet, y con participacion del gobierno mexicano y la Organizacion de
Estados Americanos (OEA). Ademas de las multiples actividades del CREFAL dentro de la
region lacustre en materia de investigacion y formacion de docentes, fueron de gran im-
portancia sus iniciativas en la promocion de talleres y programas dirigidos a la poblacion
indigena de la region. Bajo la influencia cardenista, el CREFAL se constituy6 en una suerte
de “laboratorio social” en el que la consigna del desarrollo y la asimilacion de los grupos
mas vulnerables de la cuenca de Patzcuaro representaron uno de los puntos nodales de su
agenda.

Este periodo, iniciado por el cardenismo y que comprende al menos tres décadas, se
caracteriza por una politica integracionista del gobierno mexicano basada, ideol6égicamente,
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en las teorizaciones de Manuel Gamio, Alfonso Caso y Gonzalo Aguirre Beltran, entre otros
entusiastas del indigenismo, que por esos afos tenian plena confianza en la posibilidad
de llevar al pais hacia el desarrollo, la industrializacion y el bienestar propios de los paises
del “primer mundo”. Sin embargo, pronto habrian de suscitarse conflictos en materia
de tenencia de la tierra, formas de gobierno, y otros diversos topicos. Era claro que una
vision integracionista pasaba por alto la diversidad y complejidad de los grupos indigenas,
ademas de sus distintas conceptualizaciones sobre propiedad, identidad, comunidad o valor.
Hacia finales de la década de 1970, y merced, en parte, a un intenso debate dentro de la
academia, el indigenismo, como premisa para la accion gubernamental, cayd en desuso.

Asi las cosas, los problemas relacionados con los pueblos indigenas, conflictos,
levantamientos y descontento generalizado cobraron impulso a medida que las nuevas
reformas econdmicas neoliberales implementadas por el Estado acentuaron la desigualdad,
el desempleo, la inflacion y la marginacion que afectd sensiblemente a este sector de la
poblacion (ver, para el caso de Michoacan, Vazquez, 1986; 1992).

En este contexto de incertidumbre y disgusto, numerosos grupos indigenas comenzaron
aorganizarse de una manera mas cohesionada, mas estratégica y mas visible para el resto
del pais. Por ejemplo, en 1991, como respuesta a las reformas del gobierno de Carlos Salinas
alarticulo 27 de la Constitucion, distintas agrupaciones en Michoacan publicaron un Decreto
de la Nacién Purhépecha en el que se pronunciaron en contra de dichas reformas y, de
paso, comenzaron a delinear los primeros esbozos de un programa politico de redefinicion
étnica o, como algunos autores han planteado, de re-etnificacién p”urhépecha que pone de
relieve no solo una serie de derechos y reconocimientos institucionales de que manifiestan
ser acreedores, sino de una recuperacion y dignificacion de su lengua, practicas, usos y
costumbres.

Pero también en otras regiones del pais comenzaron a visibilizarse problemas de la
misma indole. Es de sobra conocido el levantamiento del EZLN en las montanas chiapa-
necas en 1994, en el que se debate la cuestion de la autonomia o autogobierno, tema
sobre el que los p“urhépechas se pronunciaron solo hasta principios de este siglo (Jasso,
2010), o la iniciativa que el congreso de Oaxaca aprobd para la ley local sobre la eleccion
de autoridades con base en los usos y costumbres indigenas en 1995 (Recondo, 2007).

Sin embargo, algunos autores llaman la atencién hacia ciertos aspectos no tan cele-
brables sobre la posibilidad de que los pueblos indigenas, en tanto grupos que obtendrian
privilegios especiales, se segregarian alin mas con la conquista de su autonomia. Roger
Bartra, por ejemplo, afirma que la apelacion a practicas ancestrales y a una identidad in-
digena milenaria, a menudo se sustenta en formas coloniales que con el tiempo llegaron
a pasar por originarias y que la evidencia historica y etnografica demuestra lo recientes
que pueden llegar a ser esas construcciones (1999: 27 y ss.). En ese sentido, se pue-
den encontrar estudios interesantes dedicados a explorar la invencién de la tradicion o
las tradiciones selectivas en diversas regiones del mundo contemporaneo (Hobsbawm y
Ranger, 2002; Hale, 2006; Nugent y Alonso, 2002).

Asi pues, desde la década de 1980 se intensifica un sentimiento de reivindicacion étnica
en diversas regiones del pais, que en Michoacan se deriva de complejas circunstancias: de
lainfluencia de la Iglesia catoélica “socialista” en la conformacion de iniciativas solidarias,
de las luchas campesinas (agrarias) de los setenta, de los cambios en la percepcion del
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Estado reflejados en politicas pUblicas respecto de los grupos indigenas, incluido un
marcado cambio de vocabulario, asi como en sus politicas econémicas, “recomendadas”
por el Banco Mundial y el Fondo Monetario Internacional (Consenso de Washington),
entre otras, que incidieron en la conformacion de estos nuevos sujetos sociales, que
en la regién se dieron a la tarea de construir una identidad politica sustentada en una
incipiente y subalterna esfera pUblica (Roth, 2012).

En este contexto de grandes transformaciones en las economias internacionales, en
las politicas publicas nacionales y de recurrentes iniciativas de corte social por parte de la
Iglesia catolica, de gran repercusion regional, emerge el tianguis de trueque Mojtakuntani
en la cuenca de Patzcuaro al despuntar la década de 1990. Durante los siguientes veinte
anos, diversos grupos civiles, instituciones académicas y personas de las mas variadas
adscripciones politicas e ideoldgicas se han acercado al proyecto con el fin de promoverlo,
expandirlo, modificarlo, explicarlo o politizarlo. Al mismo tiempo, los lideres del grupo y
algunos de sus miembros mas activos y comprometidos se han acercado, a su vez, a estos
distintos actores sociales con propositos similares.

Uno de los acercamientos mas notables en torno a la emergencia de este tianguis es
el de los promotores de la Economia Solidaria (Ecosol). Este es un movimiento conjunto
de activistas e intelectuales cuyas ideas sobre economias alternativas comienzan a tener
gran aceptacion en América Latina a partir de la crisis ocurrida en Argentina al iniciar el
presente siglo. Si bien Mojtakuntani fue el resultado de las gestiones de un sacerdote ca-
télico (el padre Gilberto Lucas Juarez) formado bajo las directrices del Concilio Vaticano
Il'y la enciclica Matter et Magistra y, por tanto, en valores tradicionales catolicos situados
en el contexto especifico de la cuenca de Patzcuaro, la continua interaccion con distin-
tos idedlogos de la Ecosol asi como con diversas formas de activismo conservacionista
(especializado en el trabajo con grupos indigenas) ha conformado una serie de practicas
econdmicas orientadas por un crisol de discursos cuyo objetivo mas recurrente es la con-
frontacion del capitalismo en pos de una mayor equidad y solidaridad social.

La cuenca de Patzcuaro

El lago de Patzcuaro esta conformado administrativamente por cuatro municipios que
comparten su porcion tanto de tierra como de agua. Esta region es mejor conocida como
la cuenca de Patzcuaro. Quiroga, Tzintzuntzan, Erongaricuaro y Patzcuaro no solo son
sus respectivas cabeceras municipales, sino que representan los centros econémicos en
donde convergen las principales rutas y redes comerciales de la region. Estas ciudades
también concentran el grueso de la poblacion econémicamente activa, las fuentes de
empleo, los centros de estudio y los servicios. Aunque estas ciudades difieren entre si en
cuanto a volumenes de mercado, poblacion y otros factores, respecto de las dimensiones
del tianguis, pueden ser consideradas como de primera magnitud o “grandes”. Ninguno de

5 A pesar de los multiples intentos de algunos teoricos de la Ecosol por conquistar cierta unanimidad o uniformidad
en cuanto al nombre y propuestas especificas de sus aportes, existe una gran confusion y disenso al respecto. Asi, el
repertorio es amplio y poco preciso: Economia solidaria, economia social, economia social y solidaria, economia del
trabajo, economia popular, economia alternativa, economia para la vida y otras mas que siguen surgiendo.
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los contingentes regulares del tianguis proviene de estas ciudades y tampoco son sedes en
el calendario anual. En Tzintzuntzan se celebrd el primer tianguis regional en 1994, pero
tiempo después la gente de ahi se desinteresd y dejaron de formar parte del circuito de sedes.

Las poblaciones que participan regularmente del tianguis van de los 1,000 habitan-
tes, como Urandén, consideradas “chicas”, hasta los 5,000 habitantes, como Cuanajo,
que, si bien no tienen mercados tan grandes como los de las cabeceras municipales,
logran congregar regularmente sélidos contingentes que provienen de ranchos y po-
blaciones cercanas. Estos mercados se consideran “grandes”. De modo que la categoria
usual entre la gente que asiste al tianguis para referirse a las cabeceras municipales
también se aplica a ciertas poblaciones que encabezan una estratificacion jerarquica
mas o menos definida por el nUmero de habitantes y la amplitud del mercado artesanal
o productivo de cada una de las diversas poblaciones asistentes. Las plazas “grandes”
son, en esta particular clasificaciéon, Cuanajo (muebles de madera) y Santa Fe de la
Laguna (loza de barro). Las plazas “regulares” son Jaracuaro (sombrero de palma),
Puacuaro (chuspata’ y palma) y San Andrés Tzirondaro (petate de palma). Las plazas
“chicas” son Nocutzepo, San Pedro Pareo (juguetes de madera, hortaliza), San Fran-
cisco Uricho (chuspata, bordado, hortaliza), Ardcutin (bordados, tortilla verde, queso)
y Urandén (pescado, hortaliza).

Otras poblaciones con fuerte tradicion artesanal o de servicios pero que no parti-
cipan del tianguis, aunque alguna vez fueron sedes, son lhuatzio, San Jerénimo Puren-
chécuaro, Tocuaro, Ojo de Agua, La Tinaja y Janitzio (isla dedicada casi exclusivamente
al turismo). Si bien es posible encontrar en los tianguis algunos asistentes eventuales
provenientes de estos lugares, la falta de un grupo de base estable en ellos explica que
su participacion como sedes haya sido intermitente durante los Ultimos dieciocho afos.

Esporadicamente algunas universidades de Morelia (Universidad Michoacana, IM-
CED), Uruapan (Universidad Don Vasco) o Pichataro (Intercultural Indigena), en las que
alguno de sus estudiantes o profesores se ha interesado por el grupo, han sido sedes de
intercambios patrocinando el transporte y alimentacion de los participantes regulares
del tianguis. Otros lugares en donde los han recibido son Caltzontzin, Dolores Hidalgo
(Guanajuato), Cheran, y la CDMX, debido a invitaciones de asociaciones artesanales,
festividades culturales o colectivos diversos (juveniles, ambientalistas y de economias
alternativas).

Considerando lo anterior, es posible ver que tanto la poblacion de la region lacustre
como la composicion social entre los asistentes al tianguis es bastante heterogénea. Esto
no implica Unicamente una importante diversidad de experiencias, o modos de vivir, sino
una variedad de discursos y significaciones que al momento de considerar temas como el
de la etnicidad o el de la valoracién econémica entre los pobladores y asistentes nos obli-
gan a considerar la existencia de mdltiples regimenes de valor y significaciones étnicas
que difieren ampliamente incluso dentro de una misma poblacion. Cada persona, pues,
tiene diferentes motivos para asistir al trueque.

7 Junco que crece a la orilla del lago, similar a la palma, aunque de menor calidad. La usan para hacer sopladores
para la estufa de lefia, adornos con forma de animales (gallinas, alacranes, cerdos), cajas, alhajeros, cestos.
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Qué personas van al trueque

Dependiendo dellugar donde se celebre el tianguis es el nimero de asistentes al mismo. En
las plazas “grandes” en promedio se retinen entre 500 y 600 personas. En las “regulares”
de 300 a 400 y en las “chicas” no suele rebasar las 200. La mayoria de los asistentes del
tianguis procede de Cuanajo. Generalmente forman un grupo de entre 15y 25 personas
que acompafian a don José Lucas, coordinador general del tianguis, a todos los lugares
marcados en el calendario. Cuando se celebra en Cuanajo, los asistentes locales llegan a
sumar alrededor de 200. La mayoria son mujeres dedicadas a la fabricacion de muebles
en pequena escala. Las mujeres tienen un taller familiar que regularmente atiende el
esposo (pocas de ellas son viudas).

Debido a la fuerte competencia en el mercado mueblero de Cuanajo, en el que la mayor
parte de la poblacion se dedica a lo mismo y no todos tienen la posibilidad de administrar
una tienda en el centro o a la orilla de la carretera donde se congregan los muebleros mds
grandes y donde van la mayoria de los compradores, el tianguis de trueque sirve a los grupos
domeésticos modestos como mercado sectorial para intercambiar sus muebles mas econémi-
cos por productos de uso cotidiano provenientes de las poblaciones circundantes. Don José
mismo, que vive a unas calles del centro y tiene su taller, como casi todos, en casa, sufre
los trastornos de una competencia que los Gltimos afos no ha hecho sino aumentar. Aun-
que tiene una cierta clientela establecida, los pedidos son intermitentes durante el afo, de
modo que sus ingresos varian caprichosamente y debe buscar otras fuentes de ingreso. El
tianguis constituye una buena alternativa para él en la medida en que le permite, como a
los demas participantes de Cuanajo, circular sus muebles y obtener productos basicos para
su manutencion cotidiana.

Otro grupo importante de asistentes es el de Santa Fe de la Laguna. Cuando el tian-
guis se celebra en Santa Fe, se pueden llegar a juntar hasta 200 participantes del lugar. En
las poblaciones cercanas, como San Andrés o Puacuaro todavia se pueden ver en prome-
dio unos 50. En los lugares mas distantes alrededor del lago suelen ir cerca de 20, que es
el contingente minimo que llega a asistir al tianguis desde Santa Fe. La mayoria también
son mujeres cuya familia se dedica a la fabricacion de loza de barro en pequefios talleres
caseros que venden en mercados de Quiroga, Erongaricuaro y Patzcuaro o bien en el
mercado local de artesanias que, como el de Cuanajo, fuertemente competido.

Otro grupo regular del tianguis, aunque menos numeroso, es el de las mujeres de
Jaracuaro, que asiste a la mayoria de las sedes durante el circuito alrededor del lago. Este
grupo esta conformado por entre 10 y 15 mujeres, la mayoria catequistas del templo
de Jaracuaro, y que representan cada una a distintos grupos domésticos con pequefios
talleres de sombrero en casa. Ellas instalan un solo puesto colectivo de sombreros en el
tianguis (generalmente son las Gnicas que lo hacen) y se organizan como un solo grupo
domeéstico al momento de intercambiar, de modo que mientras unas atienden el puesto
otras caminan entre los demas para hacerse de los productos que van necesitando. Si
bien cada una de ellas ve prioritariamente por sus intereses particulares, durante el inter-
cambio suelen cooperar mutuamente.

Los demas contingentes suelen ser mas reducidos. En las plazas regulares y chicas
resulta notorio cual es la poblacion sede debido a que es la mas numerosa. Por ejemplo,
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grupos asistentes de Puacuaro solo se ven en este lugar y en menor medida en las
poblaciones mas cercanas como San Andrés o Santa Fe (parte noroccidental del lago);
asistentes de Nocutzepo, Arocutin o San Pedro, regularmente acuden a esos lugares
(parte suroccidental del lago) pero es raro verlos en otros como Cuanajo o Urandén.
El costo de transporte y la distancia relativa de una poblacién a otra son factores
importantes para considerar en muchos de los asistentes.

Tomando en cuenta que el tianguis se lleva a cabo quincenalmente, es decir, que
durante un afo hay 26 tianguis que se rotan entre 10 o 12 poblaciones segun entren o
salgan del circuito, como se explicara en breve, los participantes mas regulares pertenecen
a Cuanajo, Santa Fe y Jaracuaro. Los participantes que asisten a la mitad de los tianguis
vienen generalmente de Arocutin, San Pedro, Nocutzepo, Puacuaro y San Andrés. Los
que participan en unos pocos tianguis cercanos a su localidad o solamente en ella suelen
ser de Urandén, Uricho y poblaciones sin sede como lhuatzio, San Jerénimo, Técuaro, Ojo
de Agua y Cucuchucho.

Para expresarlo en nimeros, el 80% de los asistentes son mujeres de entre 20 y 60
afnos de edad que viven en poblaciones reconocidas como purépechas o con fuerte pre-
sencia purépecha, la mayoria de ellas bilingtie (espafiol y puré), escolaridad primaria y
pertenecientes a grupos domésticos dedicados principalmente a algln tipo de fabrica-
cion artesanal o, en algunos casos como el de Urandén y Uricho, a la pesca. Un 15% lo
constituyen nifios y nifias de entre 5y 15 afios que vienen con sus madres a ayudar,
intercambiar y aprender la practica. El resto lo componen varones mas o menos del mis-
mo rango de edad que las mujeres, pero son muy pocos los que asisten regularmente
durante todo el afio.

Un dltimo grupo de asistentes al tianguis, para nada homogéneo pero bastante sig-
nificativo, se compone de profesores y estudiantes universitarios (Morelia, Uruapan, Pi-
chataro) que suelen venir en grupos de 20 o 30 personas, documentalistas o periodistas
eventuales, jovenes citadinos dedicados a la fabricacion casera de artesanias (pulseras,
collares), asociaciones civiles, colectivos ambientalistas (alimentos organicos, tecnolo-
gias ecoldgicas), turistas (ecoturistas), extranjeros (de paso, y otros que llevan afios vi-
viendo en la region impulsando proyectos “alternativos”), entre otros. La mayoria de estas
personas asiste una o dos veces por afio al tianguis, aunque es frecuente que algunos solo
asistan una vez y luego desaparezcan.

El grueso de la gente que participa cotidianamente del tianguis pertenece a las clases
sociales de la region cuyos recursos suelen ser limitados sin llegar a lo que oficialmente se
nombra como “pobreza extrema”. Algunos miembros de las clases medias, generalmente
docentes y estudiantes, llegan a interesarse en estas practicas, pero no tiene necesidad ma-
terial de involucrarse en ellas. De ahi que su participacion en el tianguis corresponda a una
necesidad mas bien de tipo “espiritual” o “moral”, en el sentido de que en esos espacios
no solamente obtienen productos de los habitantes de la ribera sino experiencias, sabe-
res y otros diversos satisfactores que ellos mismos suelen calificar como espirituales. Este
grupo en particular dota al tianguis Mojtakuntani de una especial significacion en sus di-
ferentes luchas ideoldgicas contra el capitalismo desde la arena de la Economia Solidaria.
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Qué se intercambia

Cada poblacion se especializa en cierta linea artesanal. Nadie lleva los articulos mas finos o
costosos de su produccion sino objetos que permitan su facil transporte e intercambio. Sin
embargo, pocos son los que llevan un solo tipo de productos. El intercambio de artesanias
constituye apenas un porcentaje, ciertamente no el mayor, del volumen total de intercambios
en el tianguis. La gran mayoria de las personas, que son purépechas, lleva frutas, verduras,
plantas medicinales y de ornato, lefia, carnes y pescados secos ademas de su produccion
artesanal especifica. Los grupos que provisionalmente podemos llamar “de fuera” (profesores,
colectivos, y otros que hemos caracterizado en la seccidn anterior), y que esporadicamente
asisten al tianguis, suelen llevar despensa, abarrotes, alimentos organicos, ropa usada, calzado
(nuevo y usado) y algunos articulos electronicos como radios, televisiones o computadoras,
asi como relojes o Utiles escolares. No obstante, lo que mayormente se intercambia en el
tianguis son alimentos cuya presencia depende en gran medida de la estacion del afio en que
se efectla el tianguis.

Tenemos asi que se intercambian principalmente: artesanias locales, entre las que se
ofrecen muebles pequefios de pino; loza de barro cocido y crudo; sombreros de palma
y chuspata estilo ranchero, p”urhépecha, chino® bombin y pachuco, algunos de ellos de
hechura muy sencilla y otros con algunos adornos como listones o remates de colores
en el ala; petates tejidos (desde los pequefios de 40 centimetros por lado, hasta los
grandes de 1 metro x 1.5) de chuspata, con la que se hacen también escobas sin mango,
sopladores para la lumbre o adornos y alcancias con la forma de animales (gallinas,
cerdos, buhos, alacranes, venados) de unos 30 o 40 centimetros de altura); o figuras
pequenas de “popotillo”, que es una vaina residual del trigo.

Alimentos de huertos familiares o recolectados, de la pesca, semillas, verduras y frutas;
plantas medicinales y de ornato y alimentos preparados en casa para ser consumidos el
mismo dia. Dado que el poblado anfitrion ofrece comida a los asistentes como muestra
de hospitalidad no existen propiamente puestos dedicados a su venta, pero, aun asi, es
frecuente ver intercambios de estos alimentos en el tianguis. Los anfitriones generalmente
ofrecen un plato (o taco de varias tortillas) con un guisado sencillo y econémico debido a la
cantidad de gente que llegan a convidar: chicharron en salsa, frijoles, arroz, pescado, papas
en chile, tortillas y agua de horchata o de fruta de la temporada.

También se ofrecen alimentos industrializados. Aunque la mayoria de estos productos
proviene de “los de fuera”, a veces algunos asistentes de la cuenca del lago los acumulan
y ofrecen posteriormente en otra oportunidad en el tianguis, dependiendo del producto
y de la utilidad que reporte para quienes los han adquirido. Hay quienes intercambian las
despensas obtenidas en algin programa gubernamental (70 y mas, oportunidades, DIF)
o campana de proselitismo partidista. Asi pues, es comun ver también abarrotes, electro-
domésticos, equipos electronicos personales y otros productos de poca circulacion en los
tianguis cotidianos como tocacintas, celulares, computadoras o televisores.

Lefia (ocote, pino, encino) y carbdn son dos productos de gran demanda entre los asis-
tentes. Casi todos los hogares preparan sus alimentos en estufas de lefia (aunque muchos

8 Desde el 2010 aproximadamente se ha puesto “de moda” el sombrero chino muy similar al de los cultivadores
orientales de arroz, de una sola pieza conica con el vértice hacia arriba y el ala circular cubriendo la vista del sol.
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tienen estufa de gas) por razones que van desde el costo menor de cocinar asi, hasta el tema
del sabor de los alimentos. En una ocasion, Rosa Marcos, artesana de Jaracuaro, mencioné:
“la lena se puede juntar si no hay dinero, el gas no”. Asi pues, quienes llevan lefia o carbon
generalmente regresan a su casa sin un solo atado, pero con gran variedad de productos.

Si bien es cierto que la zona lacustre ha sido conformada durante los Gltimos cincuenta
anos, al menos, para fungir como zona turistica y existen en ella mdltiples mercados y
circuitos turisticos en los que la produccion artesanal tiene fuerte acogida, encontramos que el
tianguis otorga mas peso al intercambio de alimentos recién recolectados (o pescados) en la
region. Asimismo, los participantes del tianguis provenientes de las poblaciones p“urhépechas
mds pequenas procuran establecer intercambios con los citadinos o los “de fuera” a partir
de productos bien definidos. Es decir, las despensas, los abarrotes y aquellos productos que
obtienen encarecidos en las tiendas “de pueblo” que, por ser generalmente las Unicas de la
localidad, suelen establecer escalas de precios con utilidades mucho mayores que las que
otras tiendas similares obtienen en las ciudades o pueblos donde existe mayor competencia.

Un domingo de trueque

El tianguis de trueque Mojtakuntani se celebra cada dos domingos en distintas poblacio-
nes de la cuenca de Patzcuaro. Comienza a partir de las diez de la mafana y se termina
alrededor de la una de la tarde. El primero se hizo en Tzintzuntzan el 26 de junio de 1994.
Desde entonces, a principios de junio se retnen los coordinadores locales para disefar
el calendario del proximo ciclo. Cada poblacion recibe el tianguis dos o tres veces al afio,
dependiendo de cuantas de ellas estén dispuestas a participar formalmente. Una vez
acordado y aprobado el calendario, los grupos de cada poblacion participante se compro-
meten a cumplir fielmente con lo acordado.

Al dar las 9:00 horas se pueden ver arribando al pueblo anfitrion los primeros grupos
de participantes. Los mas organizados se ponen de acuerdo para contratar una combi que
les haga el viaje de ida y vuelta con todo y bultos. Algunos, los menos, tienen un vehiculo
y pueden darse el lujo de llegar mas temprano. Otros, los mas, usan el transporte publico.
Se les puede distinguir porque van cargados de canastas, cubetas y cajas en ambos brazos,
hombros y cabeza, haciendo equilibrio al tiempo que apuran a los hijos que los acompafan
igual de rebosados y presurosos. Los puestos se acomodan segun las personas van llegando
al lugar de la cita, que por lo comUn es la plaza principal de la poblacién sede (como en San
Andrés y Ardcutin), o en el atrio de la iglesia (como en Santa Fe y Jaracuaro).

La comida siempre se obsequia por parte de la poblacion anfitriona, que es la que se
encarga de cocinar y servir. En ocasiones consiste en tamales de zarzamora, guisados
varios de papas, chile, chicharrén o pescado, acompafnados con arroz, frijoles, tortillas,
atole de maiz y agua de garrafén o de horchata. A veces, la comida se sirve en platos y vasos
de unicel, aunque los organizadores prefieren fomentar la costumbre de que cada quien
lleve su plato y su vaso. Algunas poblaciones han optado por servir la comida en tacos para
no hacer tanta basura. Mientras van llegando las personas, las encargadas de la comida
les ofrecen el almuerzo, al tiempo que se acomodan en los espacios disponibles. Algunos
tienden un trozo de tela o plastico sobre el suelo para acomodar sus productos. Otros traen
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cajas, cestas o cubetas y los que menos cosas traen simplemente se instalan sobre el piso.

El contingente mas importante de participantes es el que proviene de Cuanajo, que
renta una camioneta (combi) para transportar a las personas y las mercancias. Don José,
el coordinador general, ademas de lo que trae al intercambio, lleva consigo un equipo de
sonido que consiste en una consola, una bocina y un micré6fono que siempre instala en
algun portal o cualquier parte sombreada de la plaza. La mayoria de la gente se instala
bajo los rayos del sol, que en verano son inclementes, o cuando son lluvias, se acomo-
dan lo mejor que pueden con un sombrero o un rebozo por toda proteccion. Se lleva un
registro de los asistentes. Una persona asignada por el coordinador local registra en un
cuaderno los nombres de los responsables de cada puesto, la mercancia que trae, con
cuantas personas y de donde viene.

Una vez instalado el sonido, don José pone musica tradicional p“urhépecha (pirékuas)
que ameniza las conversaciones entre las personas durante unos minutos en lo que dan
las 10:30 horas. La idea, segun el coordinador general, es comenzar a las diez en punto,
pero se ha hecho costumbre que a las diez apenas estén desayunando y platicando
tranquilamente. Por ello, aunque se les amonesta por la falta de puntualidad, don José es
flexible con el horario, dadas las buenas condiciones para la convivencia que ofrece ese
breve tiempo de asueto que los mismos asistentes se procuran. Cuando don José ve que
ha llegado la mayoria de la gente, comienza a llamar su atencion, micréfono en mano,
para pasar lista de las poblaciones que han acudido, pidiendo ademas un aplauso por su
asistencia. Después les pide que tomen uno de sus productos en cada una de sus manos
extendidas y comienza® la oracidon del trueque, que reza:

Gracias, Dios Padre,

porque tu siempre nos abres caminos de vida.
Durante afios y afios el tianguis dio vida a
nuestros antepasados.

Gracias, porque para el tianguis no necesitamos
Dinero y podemos ayudarnos como hermanos.
Gracias, porque por el tianguis podemos hacer
vida lo que reflexionamos en el evangelio.

Te pedimos, Padre Dios,

que no nos falte los productos de la tierra,

del lago y de nuestras manos; para que todos
tengamos con qué ayudarnos a vivir.

Te lo pedimos por Jesucristo nuestro hermano
y por Maria nuestra Madre. Amén*°.

En este punto les pide a los asistentes que concedan diez minutos de intercambio a los
nifios para que vayan adquiriendo el gusto y la practica del trueque, pero por lo regular
es dificil evitar que distintos grupos de asistentes vayan de inmediato hacia los puestos

° En ocasiones hace la oracion algun coordinador o invitado y cuando el padre Gilberto Lucas, fundador del
tianguis, esta presente, él la hace.
10 Copiado de la hoja que obsequia don José a los nuevos asistentes cuando lo solicitan.

204



que previamente han identificado para hacerse de lo que han venido a buscar. En efecto,
los productos de mejor calidad y las novedades de otras regiones, pero sobre todo los
abarrotes de “los de afuera”, solo estan disponibles durante los primeros minutos del
intercambio.

Muchas de las familias que asisten al tianguis saben perfectamente la clase de
mercancias que vienen a buscar incluso antes de conocer lo que los otros participantes
traen a intercambiar. Es notorio que los primeros que realizan los intercambios en una
jornada dominical son los que consiguen las “mejores” cosas. Los participantes “de
fuera” son bien recibidos porque suelen refrescar o renovar el nimero y la naturaleza
de los productos que circulan en este tianguis, pero, como no llegan a ser muchos, las
oportunidades de obtener sus productos se reducen y se establece una competencia
tactica, no declarada, contra reloj.

En cuanto a los nifios, cuya participacion en el tianguis siempre es notable, los que
rebasan los 11 o 12 afos son enviados con su cubeta de productos a los puestos que
previamente ha visto el jefe de la casa (generalmente la madre) a intercambiar. Ellos son
entrenados en el regateo y la observacion de la mercancia para no ser timados. Por ejem-
plo, va un nifio con su cubeta de plastico cargada de quiotes'! y se para frente al puesto
de lefia. Entonces dice: —;No cambia lena?; la persona del puesto le pregunta: —;Qué
traes? —Quiote, responde. Entonces, si le interesa, la persona le dice: —Te doy un atado
(de tres o cuatro varas de ocote o lefia de unos 20 cm de largo x 3 de ancho), a lo que
generalmente el nifo responde: —Le doy estos, y toma dos o tres punos de la fruta que
alcanza a tomar con sus manos. Si el del puesto esta de acuerdo, finaliza el intercambio; si
no, le pide mas y los nifios suelen hacerlo. Sin embargo, a veces llegan a darse largas dis-
cusiones sobre la equivalencia entre uno y otro producto. En términos generales, cuando
una conversacion para intercambiar inicia, culmina en trueque. Cuando a alguien no le
interesa lo que otro ofrece, simplemente niega con la cabeza y aquél se va hacia algln
otro puesto.

En una ocasion decidi platicar con un hombre joven (de entre 35 y 40 afios de edad)
que me llamo la atencién por ser uno de los pocos que asisten con cierta regularidad al
tianguis. Lo abordé mientras abria una caja grande de artesanias de barro y de la cual iba
sacando ollas, platos, tazas o comales segun los iba necesitando para los intercambios.
Me dijo que su esposa y una hija (de cerca de 13 afios) venian con él, que son de Santa Fe
y que tienen un modesto taller en su casa. Mientras él permanecia cerca de la caja aten-
diendo los intercambios que se iban presentando, su esposa tomaba unos cuantos trastes
y los llevaba en una cubeta de plastico a intercambiar con puestos que ella misma habia
seleccionado de antemano y que ofrecian cosas que ellos necesitaban en especial: torti-
llas, frutas, vegetales y ropa usada. Mientras tanto, su hija hacia lo mismo, pero segun el
padre le iba indicando en cada puesto, de acuerdo con la tasa que él mismo le indicaba,
segun el valor monetario al uso.

En los tianguis, el valor de los productos se determina principalmente segln su
valor monetario; y una vez conocido el valor de los dos objetos ofrecidos es como se
llega a determinar el monto respectivo para lograr el intercambio. Por ejemplo, una

1 Fruta de consistencia fibrosa semejante a la cafia de azlcar, pero de sabor un tanto acido.
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nifa que llegd con este mismo sefor con una bolsa en la que habia 5 aguacates le dijo:
—:No cambia aguacates?”, él contest6: —Si, mira, te alcanza para un plato. La nifa
tomo el plato, lo examind y se fue con él un tanto dubitativa. Cuando inquiri por ello,
me explicé que normalmente vende esos platos a 10 pesos, de modo que cuando vio los
aguacates determiné que valian 2 pesos cada uno y que por ello correspondian a 1 plato
de barro. —Asi es como cambiamos las cosas, me dijo. Y, en efecto, es dificil presenciar
un intercambio en el que los participantes no tengan como punto de referencia el valor
que ellos conocen (o a veces intuyen) que las cosas tienen monetariamente.

Ademas de los representantes de Cuanajo, las mujeres de Jaracuaro son uno de los
pocos grupos que siempre asiste a los tianguis en la region, pues la mayoria solo asiste a
los que les quedan mas cerca, o cuando tienen el dinero suficiente para costear el viaje, o
cuando necesitan algtin objeto especifico de determinado lugar. Por ejemplo, una familia
oriunda de Arécutin, consistente en una madre divorciada y tres hijos de entre 4 y 13
anos, que suele fabricar servilletas, manteles o delantales de algodén bordados con hilo
de estambre, me comento que asistian Unicamente a 4 o 5 tianguis durante el afo debido
a la falta de dinero para los pasajes, pues asisten a aquéllos que les quedan mas cerca,
como Jaracuaro, Puacuaro, Uricho, o Urandén.

Ademas de los bordados, suelen colectar calabaza, coliflor, chayote y otras plantas
que crecen en la localidad para hacer sus intercambios. El sustento de esta familia
depende en buena medida de la venta de bordados por encargo, mismos que no suelen
ser intercambiados en este tianguis debido a que representan para estas personas una
fuente de ingresos monetarios directos!?. En general, ningun asistente lleva objetos
muy caros o voluminosos. Un comedor de madera, por ejemplo, dificilmente tendra un
equivalente en manzanas o platos de barro. Ademas, el costo de transporte de objetos
grandes suele estar presente en las consideraciones de los asistentes entre mayor es la
distancia que tienen que cubrir.

Las mujeres de Jaracuaro suelen llevar al tianguis el sombrero mas barato. También
tasan el intercambio a partir del precio del sombrero y del objeto a intercambiar. Afir-
man que no les conviene llevar un sombrero fino de 500 pesos porque seria muy dificil
llevarse el equivalente en limas, manzanas o tamales; ademas, si pudieran intercambiarlo
por muebles de Cuanajo, ellos no les tomarian un solo sombrero a cambio de una silla o
una mesa por muy fino que sea el sombrero, de modo que nadie lleva ahi sus mejores
mercancias. Asi es como calculan qué mercancia llevar, de acuerdo con lo que esperan
obtener y a lo que otros llevan.

Hacia las 13:00 horas la mayoria de las personas ya ha realizado sus intercambios y
se pueden ver animadas conversaciones entre distinto grupos del tianguis. Don José y su
comitiva alistan las bolsas, canastas y cajas para que quepan en la apretada combi, aunque
de cuando en cuando intercambian algunas palabras con los demas asistentes de acuerdo
conlos lazos de convivencia que han cultivado; algunos de ellos por afos. El grupo anfitrion
se encarga de barrer, recoger la basura y despedir a los Ultimos circunstantes. Hacia las
14:00 horas pareciera que nadie se congreg6 ahi. El calor de la tarde (o en ocasiones la
lluvia pertinaz) se apodera de la plaza, ya silenciosa.

12 Se puede utilizar, y de hecho se hace, el trueque como una forma de obtener ingresos monetarios indirectos;
los productos se significan, ya como mercancias, ya como objetos de cambio para futuras eventualidades.
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La ambigiiedad del trueque como economia alternativa

Es frecuente pensar el capitalismo como un enemigo o una ‘entidad’ a la que se puede
desafiar. Pero el capitalismo es solo una abstraccion. Una generalizacion establecida a partir
de innumerables practicas cotidianas realizadas en todo el mundo que comparten ciertas
caracteristicas y otras no. Es una suma de practicas de gran variedad, que se expresan en
formas siempre novedosas, que flucttian, que se metamorfosean, que se diluyen, agrupan,
aislan, recomponen, disfrazan, rozan, evaden, e invaden. No se debe confundir el universal
con la suma de actos que lo componen.

Una de las razones por las que el grupo original de don José se bifurcé ideologica-
mente en uno de corte secular'?, ademas del que depende de la direccion tutelar del
padre Gilberto, es su fiel idea de no expandirse a costa de los recursos del Estado. Pre-
fiere continuar autonomo y separado de todo vinculo estatal populista y paternalista.
En contraste, el proposito de Marco y sus incipientes seguidores es convertirse en una
Asociacion Civil (A.C.) capaz de “bajar” recursos estatales a través de programas de
desarrollo e iniciativas institucionales que destinan fondos a proyectos comunitarios. A
este respecto, Narotzky (2010: 162; particularmente nota al pie) encuentra que una de
las diferencias importantes entre los modelos neoliberales de capital social y los modelos
de economias alternativas es precisamente su actitud frente al Estado. En estos Ultimos,
como ocurre en la cuenca con el grupo de Luis, la tendencia dominante es acercarse al
Estado como proveedor regular de recursos; son realmente pocos los grupos que logran
resistir a la tentacion financiera que involucrara, en corto y mediano plazo, procesos de
institucionalizacion y cooptacion. En el largo plazo es de esperarse, dadas las condiciones
estratégicas imperantes en la region, que se desvirtlen este tipo de iniciativas y se instalen
en un nicho clientelar, por lo demas comun, en los tratos de la sociedad civil con el Estado.

Narotzky (2010: 137) nos recuerda la relacién entre el capital social (redes, per-
tenencia a grupos) y la reciprocidad. Ambos se inter-generan mutuamente. La autora
transcribe un pasaje de Bourdieu que habla de la “alquimia del intercambio” (palabras,
dones, mujeres, etc.) en virtud del cual se crean obligaciones duraderas y reconocimien-
to mutuo. El intercambio produce el grupo y determina sus limites, afirma Narotzky, al
tiempo que el grupo produce intercambio y se refuerza.

Podemos pensar la cuenca de Patzcuaro como la sede de un mercado sectorial
p urhépecha que sera vigoroso en la medida en que se fortalezcan sus grupos comple-
mentarios a través de la cooperacion y la solidaridad. El cefirse a una reglamentacion ba-
sada en principios morales provenientes de su adscripcion étnica y religiosa constituye un
factor favorable para el fortalecimiento de tales vinculos. Por el contrario, la secularizacion
paulatina de sus preceptos los hara vulnerables a las conocidas cooptaciones clientelares
estatales y a las distintas manipulaciones que el mercado, desde sus mdltiples estrategias,
sabe utilizar para beneficio de unas pocas manos expectantes.

El tianguis de trueque Mojtakuntani ha fungido desde hace mas de veinte afos como una
arena de intercambio no solamente de productos sino de experiencias, saberes, discursos y

13 En 2013 un estudiante asiduo del tianguis, a quien llamaremos Luis, convenci6é a muchos participantes del
tianguis de formar uno propio lejos del control de don José. La linea ideolégica marcada por este suceso estable-
ce bien la ambigua relacion entre los dos grupos fundamentales del tianguis: los p“urhépechas y “los de fuera”.
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significaciones. Representa un espacio tactico ambiguo, contradictorio, en disputa, en la me-
dida en que la construccion del valor se expresa a la vez en términos monetarios y solidarios;
en la medida en que unos obtienen parte de sus sustento para la vida a través de sus vinculos
con grupos “de fuera” (en una compleja relacién de amor y odio), mientras estos a su vez
obtienen alivio espiritual y paz moral al asociarse con grupos subalternos (en este caso co-
munmente llamados “indigenas”) en pos de una batalla contra “el capitalismo” y sus miltiples
consecuencias; en la medida también en que su relacién con las agencias gubernamentales
posee una larga historia de dependencia y explotacion cultural de la que no siempre estan
muy dispuestos a desprenderse.

Lejos de proponer alguna suerte de descalificacion de estas iniciativas contempora-
neas de economia alternativa, las reflexiones que planteo en este trabajo apuntan a que,
quiza, para constituirse en fuentes efectivas de cambio social, lo primero que hay que
reconocer es la ambigliedad, la contradiccion inherente de que parten estas acciones
organizadas, y, desde ahi, afirmar las tacticas que posibiliten una contra-estrategia eco-
noémica sélida contra las significaciones contemporaneas del capital.
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Reflexiones sobre el tianguis tradicional de Patzcuaro, Michoacan,
con énfasis en su riqueza biocultural y metabolismo social

Yaayé Arellanes Cancino®

Introduccion

Hoy en dia el abasto de productos y alimentos se realiza en distintos espacios comerciales.
En México, hasta hace unas décadas los mercados semanarios o tianguis, los mercados
establecidos y centrales de abasto eran una parte fundamental de la economia campesina
y rural, asi como los principales canales para la adquisicién de mercancias (Veerkamp,
1982). En el mismo sentido, durante muchos afios los mercados, en particular los
tianguis, fueron los principales espacios de suministro para mercancias perecederas y no
perecederas para comunidades campesinas (Camara Barbachano 1966). Actualmente
los supermercados son los principales centros de abasto de la poblacion urbana; en
contraste con esta situacion (relevante dada la tendencia creciente a la concentracién
demografica en las grandes urbes), en el caso de la poblacion rural los mercados locales
y regionales siguen siendo una alternativa.

La economia globalizada ha permeado en todos los espacios comerciales por lo que
practicamente se puede encontrar una gran variedad de mercancias de procedencia
geografica y productiva diversa, desde los mercados locales hasta las centrales de
abasto. Sin embargo, en las comunidades rurales el deficitario poder adquisitivo conlleva
una produccion limitada, por una parte, y, por otra, solo la adquisicion de productos
relacionados con la subsistencia y con los sistemas productivos alimentarios basicos.

En este contexto es posible suponer que los habitantes de los entornos rurales de-
sarrollan una relacion de mayor proximidad con el medio ambiente natural, de lo que se
desprende una produccion y/o recoleccion, ademas de una circulacion con caracteristi-
cas propias y limitadas.

En términos de una investigacion sobre este fendmeno, la interfaz entre los recursos
naturales y los sistemas econémicos puede abordarse desde los sitios de articulacion
socioeconémica, como son los tianguis, ya que a través de espacios concretos, delimitados
y con reglas de operacion con cierta regularidad es posible conocer los productos que
son generados y consumidos por la poblacién rural, cuales son, cdmo son, de donde
provienen y las condiciones socioeconémicas de quienes llegan a ofertar y comprar sus
mercancias. En este contexto se hace un estudio de uno de los mercados semanales
mas excepcionales de México por su importancia biocultural y de economia solidaria,
el tianguis de Patzcuaro (Fabre Platas y Yeste Santamaria, 2014; Arellanes et al., 2017).

Para tal fin, este escrito se desarrolla en secciones que inician con una acotacion en
torno a los tianguis tradicionales; posteriormente se hace una descripcion del tianguis
tradicional de Patzcuaro, y a partir de una investigacion de campo realizada en el sitio se

* Universidad de Michoacan de San Nicolas de Hidalgo, Facultad de Economia. Correo electronico:
<yarellanesca@conacyt.mx>.
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muestra parte de la diversidad biocultural y su metabolismo social. A manera de situar la
aproximacion en un contexto mas amplio, los resultados de la investigacion se contrastan
con politicas publicas alimentarias actuales. Finalmente se cierra con una reflexion sobre
las particularidades de los tianguis, el aporte que llevan a cabo en términos de economia
solidaria y su relacion con otras formas de intercambio que estan surgiendo, las cuales
responden a un interés y necesidad de ver otras formas de comercio alternativas, si bien
afincadas en practicas tradicionales que se remontan a espacios y reglas de operacion de
varios siglos atras.

Acotaciones sobre los tianguis tradicionales

Los mercados son espacios de intercambio dentro de un ambiente social. La evolucion
de las sociedades llevé a los seres humanos a buscar lugares especificos en los cuales
realizar intercambios de diversa indole, en donde con el paso de los afios las transacciones
cambiaron; en un inicio los cambios fueron en especie y posteriormente lleg6 el uso
de monedas, y mucho mas tarde de papel moneda. Como parte del desarrollo de las
sociedades complejas, el espacio fisco y actualmente virtual del mercado se convierte en
una institucion u organizacion social en donde hay productores, vendedores u ofertantes
y consumidores o compradores que demandan un determinado tipo de bien o de servicio.

De manera particular, en las sociedades campesinas los mercados son espacios con
mecanismos que permiten la toma de decisiones econémicas, el intercambio de mer-
cancias y servicios y, de manera paralela, la articulacién social (Mintz, 1982). En México
se utiliza el término tianguis por su origen en la lengua nahuatl, que hace referencia a la
palabra mercado, y designa los espacios comerciales o de intercambio que se establecen
de manera regular una o mas ocasiones por semana, a partir del montaje de puestos
temporales con caracteristicas diversas en cuanto a su fabricacion.

Los mercados y sus sistemas se han abordado principalmente desde la perspectiva
econbémica, antropoldgica y bioldgica® (Malinowski y de la Fuente, 2005; Durston, 1975;
Mintz, 1982 y Whitaker y Cutler 1966). Smith (1982) hace un amplio analisis y revision
de los sistemas de comercio que muestran una diversidad de mercados campesinos en el
mundo desde la perspectiva de la geografia econdmica. En este contexto, los mercados
campesinos son una parte importante dentro de sus economias (locales y regionales). Es
posible afirmar que existen practicas de comercio particulares en el mundo campesino y
rural en todos los continentes, cuya evolucion mercantil y el desarrollo de sus sistemas
de mercadeo son abordados y explicados desde varias teorias. Destaca la descripcion de
un sistema de mercadeo como el intercambio campesino horizontal, hasta desarrollarse
en un sistema de intercambio regional con comercializacién vertical urbano rural (Smith
1982: 30, 61-62). El interés de hacer la mencién de estos estudios y teorias sobre merca-
dos permite establecer un didlogo mas alla de las fronteras de Mesoamérica.

Sin duda, existen muchas caracteristicas semejantes, asi como particularidades de los
mercados y tianguis campesinos en espacios geograficos distantes pero que parecieran

! Existen numerosos estudios sobre las tematicas mencionadas, por lo que se optd por mencionar algunos
autores con estudios que se refieren principalmente en Mesoamérica.
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convergir en tradiciones, en este caso asociadas al comercio en espacios distantes de
las urbes. Llama la atencién que, en los mercados campesinos latinoamericanos con
frecuencia, aunque no exclusivamente?, se lleva a cabo de manera habitual la practica
del trueque. Algunos cronistas de la época de la conquista, como Bernal Diaz del Castillo,
Fray Bernardino de Sahagtn y mas tarde, a finales del periodo virreinal, Alexander von
Humboldt, describen los mercados regionales de Mesoamérica y las plazas indigenas
que existian antes de la llegada de los espanoles y que se mantienen, con caracteristicas
similares, por los siglos bajo el dominio colonial (Sahagin, 1982; Le6n-Portilla, 1995).

En la baja Edad Media y el incipiente Renacimiento, en Europa también se realizaba
de forma consuetudinaria el trueque y el intercambio, pero se restringia a los burgos,
era un espacio circunscrito a los feudos y los mercados que se establecian de manera
itinerante no eran tan grandes. En contraste, de acuerdo con las propias afirmaciones de
los viajeros europeos, la diversidad bioldgica de los mercados prehispanicos y el colorido
era asombroso, plumas, animales y numerosas especies de plantas domesticadas como
el maiz, el frijol, la calabaza, el chile, entre otras, cuyas rutas comerciales precolombinas
son ahora reconocidas de manera clara, atendiendo a las distancias y la ausencia de ani-
males de carga o una red de caminos eficiente. A pesar de estas carencias, se reconoce
que para Mesoamérica el comercio fue una institucion fundamental que sirvi6 para que
distintas zonas se abastecieran y complementaran sus productos por medio del inter-
cambio (Alvarez, 2006).

Los mercados como espacios establecidos de comercio, de manera similar a los
tianguis, entendidos como espacios que se ocupan con fines similares de forma periodica,
no estan asociados Unicamente al mundo prehispanico. El espacio de intercambio se
configura en un sincretismo, como muchos otros, de practicas generalizadas alrededor
del orbe, en culturas con desarrollo e historias distintas.

Ahora bien, cuando se menciona el término tradicional se designa a espacios que es
posible situar siglos atras (en un periodo previo a la llegada de poblacién europea y sus
practicas comerciales), que en el caso de Mesoamérica se establecieron como puntos
nodales de redes de intercambio y traslado de mercancias, y aunque ahora no sean tan
importantes como antafio (dadas las condiciones apuntadas mas arriba en relacién con la
globalizacion y el desarrollo dispar entre las areas urbanas y rurales), en estos espacios de
intercambio se siguen manteniendo costumbres arraigadas en ese sentido de tradicion
(mantenida por el uso y la oralidad), asi como reglas consuetudinarias establecidas y asu-
midas por sus asistentes. Cabe hacer mencion que esta clasificacion operativa permite
diferenciar a los tianguis tradicionales de los tianguis modernos urbanos que se generan
a partir de redes comerciales contemporaneas.

En este contexto, la definicion de tianguis tradicional hace referencia a un espacio
de intercambio con moneda o bienes en especie, con una ubicacion espacial asociada a
un origen precolombino claramente seleccionada como punto nodal estratégico de la
region (en términos geograficos e histdricos que se solapan), situacion que permite la
llegada de recursos de distintos ecosistemas y ademas esta la vinculacién con sociedades
originarias. Los productos bibticos que arriban también se asocian con una relacion de

2 Como ejemplo de lo anterior, en Songola, Republica Democratica del Congo, Ankei (1984) menciona la existen-
cia de nueve mercados periodicos de trueque que incluye el pescado como moneda primaria para el intercambio.
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conocimiento y experiencias entre los pueblos originarios y la naturaleza durante siglos
(Toledo y Barrera Bassols, 2008). La ubicacion estratégica de los tianguis se relaciona
con una mayor diversidad de asistentes, y puede trascender de lo local a lo regional
(Fabre Platas y Yeste Santamaria, 2012).

En el caso del tianguis de Patzcuaro, denominado por sus asistentes el tianguis de
cambio, el trueque es una caracteristica esencial. Es posible referirnos a este lugar y a las
practicas que en él se llevan a cabo como tianguis tradicional dado que, si bien en un primer
momento se situaba en Tzintzuntzan y posteriormente se traslada a Patzcuaro?, sigue siendo
el tianguis mas importante de la zona y el punto nodal de la region. Se afiade al tianguis de
cambio la practica del trueque asentada en varios documentos como una practica habitual de
las culturas mesoamericanas, aunque no se encontré ninguna referencia explicita que haga
referencia al trueque entre los purépechas (Ledn Portilla, 1995; Pollard, 2004).

Riqueza bioldgica y metabolismo social
del tianguis tradicional de Patzcuaro

Con la finalidad de conocer la situacion actual de los asistentes al tianguis tradicional de
Patzcuaro, ubicado a un costado de la Parroquia de la Virgen de Guadalupe, a partir de
visitas y entrevistas informales en otofio de 2013 se levant6 una encuesta para identificar
los productos que demandaban y ofertaban, asi como las caracteristicas socioeconémicas*;
en total se levantaron 190 encuestas. Posteriormente, entre enero y marzo de 2018
se levant6 una encuesta dirigida a campesinos productores de maiz y pescadores, y se
pregunt6 a 431 personas de 25 localidades que viven en la ribera del lago de Patzcuaro
si asistian al tianguis de cambio®. El trabajo de campo permitio6 identificar que el tianguis
se lleva a cabo dos veces a la semana, los martes y viernes de 5 a 10 de la mafiana, y que
los asistentes provienen de la ribera del lago y de la Meseta purépecha de 42 localidades
distintas, distribuidas en ocho municipios: Erongaricuaro, Nahuatzen, Patzcuaro, Salvador
Escalante, Tingambato, Tzintzuntzan, Tancitaro y Ziracuaretiro, ubicados principalmente
al sur y al este del lago (mapa 1). Llama la atencién que no se haya registrado asistentes
de la parte norte del lago, posiblemente porque hacia esta zona se encuentra Quiroga,
ciudad con un desarrollo comercial importante.

Los asistentes que arriban al santuario de la virgen a cambiar tienden sus mercan-
cias sobre la plancha de cemento de una cancha de basquetbol, colocandose en hileras
y formando pequefios pasillos por los cuales circulan los concurrentes. Aquellos que no
alcanzan lugar en la cancha se ubican en los alrededores, sobre la calle Benito Juarez o el
portal F. J. Mina. Ambas calles estan empedradas y con partes solo con tierra, por lo que
los ofertantes puede tocarles ubicarse sobre sitios sin asfalto, con lodo o polvo. Hay quie-

3En la época precolombina Patzcuaro fue un lugar de caracter religioso mas que comercial, ya que los mercados mas
importantes de la zona lacustre seguin Jerénimo de Alcala (2008) se localizaban en Tzintzuntzan, Pareo y Asajo.

4 Resultados y analisis socioecondmico y mencion de algunas especies cientificas se encuentran desarrollados
en Arellanes y Ayala, 2016, articulo que desarrolla con mas detalle informacion sobre el trueque.

5 Este estudio es parte del proyecto de investigacion de Proyecto de Desarrollo Cientifico Para Atender Problemas
Nacionales 2015-1609 del CONACYT titulado: “Desarrollo local y seguridad alimentaria a través del metabolismo
social de productos basicos agroalimentarios y pesqueros en Michoacan”.
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nes optan por dejar sus mercancias en un sitio fijo y caminan entre los pasillos ofrecien-
do sus productos, como si fueran vendedores ambulantes. Resulta interesante que los
asistentes al tianguis vienen a este espacio a “cambiar productos”, utilizando el término
mojtakuntani, que en purépecha significa cambio. Ningln asistente paga impuesto por
el uso de piso al departamento de Mercados y ambulantes, perteneciente al municipio
de Patzcuaro, que se encarga de regular este tianguis. Después de las 10 de la mafana
el espacio del tianguis de cambio es ocupado por vendedores de ropa de segunda mano,
quienes si pagan una cuota por su actividad, por lo que se suele considerar que tienen

mayores privilegios.

Mapa 1. Ubicacion del Lago de Patzcuaro y localidades de donde provienen los asistentes
que intercambian en el tianguis de cambio del Santuario de la Virgen de Guadalupe de la ciudad de Patzcuaro
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Nota: junto al nombre de la localidad hay un circulo que indica el niimero de personas que provienen de la misma.

Fuente: elaborado por Claudia Ochoa Cruz

En el mapa 1, el tamafio de la tipografia utilizada para las localidades se asocia con el
numero de habitante: entre mayor es la poblacion mayor es el tamafio de letra y viceversa.
En letras con un mayor tamano en formato italica se identifica el nombre del municipio.
También se observa que muchos asistentes al tianguis provienen de localidades aledafas al
lago, pero hay personas que recorren mas de 40 kilbmetros, en linea recta, para llegar al
tianguis. Llama la atencién que la localidad con mas asistentes es Cuanajo, localidad que esta

a 13 kilbmetros de distancia.
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La encuesta de 2013 inici6 con una pregunta sobre las preferencias en la obtencion
de productos, para conocer cuales eran los productos que consideraban mas importantes
para llevar a su casa, es decir, la demanda. Las respuestas que tuvieron mas menciones®
fueron: 48.55% verdura, 23.69% maiz o mazorcas, 13.29% pescado; en menor porcentaje,
8.1% tortillas y 6.3% otros (fruta, tamales, comida en general, segiin necesiten y trastes).
Respecto a la oferta, se encontrd que los “puestos” de los asistentes son muy diversos,
puede haber hasta 68 combinaciones distintas. Con fines practicos se agruparon bienes en
frutas, verdura, maiz, otros cultivos, pescado, tortillas, comida preparada, cesteria, alfareria,
plantas vivas Utiles y otros (incluye ocote, ropa, articulos de madera; véase tabla 1).

Tabla 1. Bienes que se ofertan en el tianguis tradicional de cambio de Patzcuaro.
Informacion de campo obtenida en otofio de 2013 a partir de encuestas a 190 asistentes

Producto Numeros de puestos en los Forma de intercambio
que se encuentra

Verdura (30) 81 Principalmente se cambia
Maiz 68 Principalmente se cambia
Frutas (22) 63 Principalmente se cambia
Comida preparada (45) 50 Vende y cambia
Plantas vivas Utiles (36) 33 Principalmente se vende
Otros (ocote, ropa, articulos de madera, 18) 30 Vende y cambia
Tortillas (maiz y harina) 30 Vende y cambia
Pescado (5), Aves (2) 26 Vende y cambia
Cesteria (5) 21 Vende y cambia
Alfareria (14) 10 Vende y cambia
Hongos (4) 4 Solo se vende
Otros granos y semillas (3) 6 Vende y cambia

Nota: el nimero entre parentesis indica el nimero de productos, variedades o especies distintas.
Fuente: elaborada con informacién de campo de 2013.

Los productos se pueden vender o cambiar en distintas proporciones. Cuando se hace refe-
rencia a que principalmente se cambia, indica que mas de 75% de lo que se oferta se cam-
bia por otro producto; cuando se vende e intercambia la proporcion es bastante equitativa,
préxima al 50%; en tanto cuando se indica que principalmente se vende, la proporcion es
75% de lo que se oferta se vende. La clasificacion es muy amplia, pero es posible identificar el
numero de bienes o especies bioldgicas que se sefialado entre paréntesis al interior de cada
categoria. Los bienes de origen bioldgico se relacionan con las condiciones climaticas
y geograficas de la region, asi como con la fecha en que se realiz6 la encuesta; algunos
de esos productos Unicamente se encuentran disponibles una determinada temporada,
aunque se solicit6 a los asistentes que mencionaran todos los productos que llevan a lo

¢ Se considerd solo la primera palabra de los bienes que mencionaron; la repuesta pudo haber tenido hasta tres
palabras, pero mas del 50% de las personas contestaron con una palabra.
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largo del afio. En la tabla 2 se identifican las especies de plantas mas importantes por la
frecuencia que se encuentran en los “puestos” y algunas especies nativas, sus nombres
cientificos y de otros bienes de origen animal, los peces y las palabras con las que clasifi-
can los ofertantes a los utensilios de cesteria y alfareria.

En la tabla 1 se identifico que solamente se venden los hongos. Para el caso de las
verduras, las mas comunes fueron el chayote y las calabazas; para las frutas las especies
mas ofertadas son la manzana, la pera y el limén. El grano basico mas ofertado fue el
maiz, ofertado por 87 personas y con distintas variedades: rojo, blanco, negro, colorado,
azul, pozolero y para pinole. En contraste, seis personas mencionaron producir frijol y
haba, dos mas trigo y una avena. Los productos que se ofertan con mayor frecuencia son
las plantas vivas, representadas por muchas especies de plantas medicinales y rituales,
asi como la comida preparada. También son importantes los productos de alfareria.

Tabla 2. Bienes que se ofertan en el tianguis tradicional de cambio de Patzcuaro

Grupo de bienes i el g
: Nombre comin |0 cIa:lflcacmn seglin Nombre cientifico**
Comestibles eluso
Chayote*** (33) Sechium edule
Calabaza*** (12) Cucurbita pepo
Verduras -
Aguacate*** (9) Persea americana
Jitomate (6) Solanum lycopersicum
Pera*** (30) Pyrus communis
Manzana (20) Malus domestica
Frutas Limén (14) Citrus x limon
Tejocote*** Crataegus mexicana
Capulin** Prunus serotina subsp. capuli
Maiz (87) y 6 variedades Zea mays
o Frijol*** (3) Phaseolus vulgaris
Granos basicos —
Haba*** (3) Vicia faba
Trigo (2) Triticum spp.
Avena (1) Avena sativa
Plantas vivas
Medicinales (19) Nurite*** Clinopodium macrostemum
Ornamentales, ceremoniales (17) | Santa Maria*** Tagetes lucida
Chuspata*** Typha latifolia
Cesteria (5) -
Palma*** Brahea dulcis
i Caldero, cazuelas, cenicero, chuletero, comales, macetas, ollas, platos,
Alfareria (14)

rutero, trinche

Notas: *Entre paréntesis se identifica el nimero de puestos en que se presentd. **Aplica solo para especies
biolbgicas. ***Especies nativas o cuyo origen nacional y tienen parientes silvestres.
Fuente: elaborada con informacién de campo de 2013.
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Contrastando esta informacion y los datos que arroja observamos que la oferta coincide
con la demanda, y que el tianguis de cambio ofrece otros productos diferentes a los que
las personas solicitan. Sin embargo, no todo lo que se requiere en el hogar se consigue en
el tianguis. Mas de 100 personas comentaron que hace falta aceite y mas de 50 la carne de
res, pollo y puerco, asi como jabdn, azdcar y frijol.

Existen programas de gobierno para el abasto de productos alimenticios para la
poblacién que habita en localidades de alta o muy alta marginacion (en las que es posible
ubicar varias de las comunidades de la zona) que apoyan en el abastecimiento de los
productos basicos. Mas del 50% de los asistentes al tianguis tiene algun tipo de apoyo
de programas como oportunidades, proagro o 70 y mas, y solo una persona encuestada
comento estar dentro de un programa alimenticio. Al hacer una revision de los productos
que ofertan los programas de abasto alimentario (SEDESOL, 2014), se encuentran 23
productos basicos que se distribuyen a partir de la paraestatal DICONSA. Al comparar la
lista de los productos de la canasta basica DICONSA’ con la oferta, demanda y lo que no se
encuentra en el tianguis de cambio (tabla 3), se identifica la mayor parte de los productos
no se encuentran dentro del tianguis; solo cinco de los 19 productos que se demandan
estan dentro del tianguis, siendo la principal fuente de proteina de origen animal es el
pescado. De hecho, los asistentes al tianguis tienen interés en adquirir mas proteina de
origen animal, teniendo como referencia la res, el pollo y el puerco, pero esto no es ofertado
ni por el programa de abasto alimentario ni por el tianguis de cambio.

Tabla 3. Comparacion de los principales productos de la canasta basica DICONSA versus los productos
que las personas desean obtener del tianguis, lo que ofertan sus asistentes y lo que no encuentran

Productos que ofrece Productos que se ofertan Productos que se solicitan en Productos que se demandan,
Diconsa en el tianguis el tianguis pero no se encuentran
1) Maiz XXXXX XXXXX X
2) Frijol X XX XXX
3) Arroz XXXX
4) Azlcar estandar XXXX
5) Harina de maiz X
6) Aceite vegetal XXXXX
comestible
7) Atdn XXX (pescado fresco) XXX (pescado fresco) X
8) Sardina
9) Leche en polvo X
10) Chiles enlatados X
11) Café soluble X
12) Sal de mesa X
13) Avena X X X
14) Pasta para sopa XXX
15) Harina de trigo X X X

7 Son 19 los productos alimenticios de DICONSA e incluye soya, huevo y granola.
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16) Chocolate en polvo X

17) Galletas Marias, de
animalitos o saladas

18) Lentejas X
19) Jabén de lavan- XXXX
deria

20) Jabén de tocador

21) Papel higiénico XXXX
22) Detergente en XXXX
polvo

Nota: el nimero de X indica proporcionalmente el nimero de menciones. Lo mas solicitado incluye
cinco letras X, lo menos mencionado una sola, una celda vacia indica que no se mencioné.

Fuente: elaborada con informacion de trabajo de campo 2018 y con la lista de productos de la canasta basica
DICONSA (de acuerdo con su pagina de internet).

Segun un estudio realizado en 2015 sobre la satisfaccion de beneficiarios del PAR-Esquema
sin hambre (Ayala, 2015), los productos mas adquiridos en DICONSA fueron el aceite, frijol,
arroz y atun (Arellanes y Paniagua, 2017). Esto coincide con la demanda en el tianguis
de cambio: el aceite es el producto mas solicitado, seguido por el arroz y el frijol. En este
sentido, las politicas pUblicas dirigidas a la alimentacion aciertan con algunos productos que
se consideran basicos al interior de este tianguis, pero la demanda de productos perecederos
importantes para la dieta, como la fuente de proteina animal, no se encuentra dentro del
listado. Vale acotar que resulta complicado un cambio en los productos que se abastecen
desde DICONSA, pues esta paraestatal limita su abasto a productos no perecederos, con
excepcion del huevo, principalmente por su limitada infraestructura para un transporte y
manejo adecuado de los mismos. Se requiere una reflexion en torno al abasto y la produccion
de alimentos, ademas de considerar que la dieta tenga un componente regional y que incida,
a través de su produccion y la inversion relacionada, en un desarrollo econémico local.

De manera complementaria, hace falta incentivar la produccion local para favorecer
la produccion de mas proteina, ya que se limita solo al pescado, una de las razones por
las que el tianguis tradicional se mantiene como una opcién marginal en cuanto a las
alternativas para la adquisicion de productos de alimenticios. De hecho, de las encuestas
realizadas a productores de maiz y pescadores, solo 16 (3.7%) de 431 encuestados de
25 localidades que se encuentran en la ribera del lago indicaron que asisten al tianguis de
cambio, y mas de la mitad de ellos provienen de las islas, Yunuén, Tecuena, la Pacanda
y Urandén, y son pescadores. De hecho, la principal proteina animal que consumen los
asistentes del tianguis del Santuario de Patzcuaro proviene del pescado colectado en la
Isla Urandén (Caro y Lopez, 2017).

La pesca es sin duda una actividad primaria que se asocia a la tradicion purépecha.
Independientemente de que una gran parte del pescado que ahora consuman sea exoti-
co®, es decir, originario de otra pais o region, la practica, la relacion entre los pescadores

8 A principios del siglo XX diversas politicas gubernamentales decidieron introducir especies de peces de crecimiento
rapido que cambiaron el ensamble ecoldgico de la biofauna. Los efectos antropicos sobre la condicion ambiental del
Lago se relacionan con la pérdida de especies acuaticas y procesos del ecosistema (Ramirez et al., 2014).
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y con los recursos que se aprovechan siguen teniendo una relacion de aprovechamiento
y manejo similar a la que tenian sus antepasados por razones que no les competen a ellos.
Aunque es evidente la l6gica en el uso del recurso es diferente, ya que se utiliza otro tipo
de arte de pesca, chinchorros y redes de polimeros que genera mas impacto ecologico.
Ademas, se suma al lago la contaminacion, una problematica socioambiental y el dialogo
(o la franca desavenencia) entre pescadores y autoridades reguladoras del recurso®.

Vargas Velazquez (2014) menciona que alin no se ha logrado construir el indispensa-
ble didlogo entre actores clave, asi como reconocer y permitir la intervencion de todas las
formas de organizacion social en torno a los recursos naturales, a pesar de los multiples
esfuerzos por establecer acciones para resolver los variados problemas de la cuenca y su
lago, y en consecuencia no se han logrado acuerdos para dar una propuesta pesquera
extractiva mas integral y sustentable. En este sentido, la falta de dialogo de saberes, de
sensibilidad a las tradiciones y a los cambios han llevado al desarrollo de politicas publicas
que no han logrado frenar el deterioro de la cuenca.

Respecto a la agricultura, resultados preliminares'®indican que la produccion del maiz
es en parcelas pequefas, en su mayoria de una a dos hectareas, con produccion prac-
ticamente de autoabasto y con pocos excedentes que son llevados al tianguis. De he-
cho, llama la atencion la baja oferta de unos cuantos granos basicos, como frijol y trigo.
Aunque el tianguis demanda primordialmente maiz, también es importante incentivar la
produccion de otros granos basicos en la region.

La mayor parte de lo que llega al tianguis (84.5%) son productos que provienen de
los huertos familiares, parcelas, bosques o del lago, o bien son manufacturados o prepa-
rados por los vendedores; en contraste, solo el 7.7% de los asistentes al tianguis traen
productos adquiridos de otros productores, y el 7.8% de los asistentes tienen en sus
puestos con productos mixtos, producidos por ellos y otros.

La relacion de la produccion y manejo de los recursos, la agricultura, la pesca, la
recoleccion son interacciones entre la sociedad y la naturaleza regulada por un com-
plejo sistema de creencias, tradiciones conocimiento ecoldgico, estrategias de manejo
y practicas (Toledo, 1991). Sin duda el tianguis tradicional se convierte en una espacio
regulador y pulso de la economia de los pueblos marginados, la oferta y la demanda de
esta sociedad, y del sitio que puede indicar las necesidades de sus habitantes, ya que
es un espacio articulador de abasto de alimentos y de articulos de primera necesidad,
de alimentos locales populares, productos regionales y necesidades especificas. Esto
también se evidencia al ver que entre los productos que mas se ofertan se encuentran
21 cuya materia prima es el maiz, pozole, atoles de diversos tipos, galletas de maiz
(tokeras), tamales de distintos tipos, ingredientes y formas de preparacion.

? Se ha solicitado a la Sagarpa los censos de pescadores de la region y no existen registros de pescadores afilia-
dos a la Secretaria de Hacienda. Lo anterior limita a los pescadores al acceso de recursos econémicos a través
de programas gubernamentales.

9 Hace referencia los analisis preliminares del estudio de Problemas Nacionales referido en la nota 6.
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A manera de conclusion

Como se analizo, hay practicas, mercadillos o tianguis, similares a los que hemos denominado
tradicionales (en referencia al de Patzcuaro), en otras partes del mundo. Actualmente
hay tianguis especializados, pequefios tianguis de ganaderos, productores organicos,
muchas practicas semejantes y productores que entran dentro de ese perfil. También
hay condiciones de miseria, marginalidad, pobreza. El tianguis tradicional de cambio de
Patzcuaro ha prevalecido a cambios sociales, econdémicos, politicos, ambientales durante
siglos, spor qué? En parte la respuesta se encuentra en las caracteristicas que lo relacionan
con la economia solidaria, la cual es una practica intencional que tiene como finalidad el
apoyo reciproco entre aquellos que estan en condiciones limitadas.

Estas reflexiones, basadas en textos de analisis de la zona y sus practicas y en es-
tudios de campo llevados a cabo en los Ultimos cinco afios, que de manera directa o
indirecta remiten al tianguis tradicional de Patzcuaro y a quienes lo hacen posible, tienen
como finalidad sentar las bases para que, mas adelante y a partir de la construccion de un
marco tedrico-metodologico adecuado, se pueda desarrollar un estudio del metabolismo
social mas profundo del que forma parte este tianguis y los procesos productivos, de
consumo y distribucion asociados a él.
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Diversidad de plantas comercializadas en el interior y exterior
en cinco mercados de los Valles Centrales de Oaxaca
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Hermes Lustre Sanchez" y Alfredo Saynes Vdsquez™

Introduccion

a diversidad bioldgica de México es ampliamente reconocida, en el ambito mundial

se han realizado diversos estudios sobre ella. En la actualidad dichas investigaciones

se siguen llevando a cabo tomando cada vez mayor relevancia. Oaxaca es uno de
los estados mas biodiversos del pais, cuenta con rasgos culturales como son los mercados
antiguos y tradicionales, descendientes de aquellos fundados por los pueblos prehispanicos
(Cortés, 2005), con sus dias de plazas o tianguis, dichos mercados resultan de especial
interés en cuanto a estudios de biodiversidad se refiere, ya que es ahi donde se concentra
toda esa riqueza biolbgica (Herrera et al., 2014).

Otro de los aspectos que hace interesante a un mercado es que, ademas de prestarse
para estudios de biodiversidad, también se pueden estudiar aspectos etnobioldgicos y
etnobotanicos (diversidad cultural, diversidad socioeconémica, manejo de los recursos,
entre otros). En los mercados se encuentra todo ese cimulo de conocimientos de vital
importancia en la conservacion de nuestra historia como pueblo y en la preservacion de
nuestra riqueza cultural y biologica. La etnobotanica permite percibir desde un punto de
vista muy singular a los mercados y analizar la relacion entre los humanos y las plantas
como una interaccion indisoluble, dicha relacion es objeto de estudio en este trabajo.
Las investigaciones en los mercados ocupan un papel muy importante en los estudios
etnobotanicos y de la biodiversidad, ya que permiten conocer la distribucion y venta de
plantas, ademas se descubre la variabilidad genética de los cultivos y los diferentes usos
que se les da a los recursos vegetales (Manzanero et al., 2009).

Los mercados tradicionales de Etla, Zaachila, Ocotlan, Centro y Tlacolula, ubicados
en la region de los Valles Centrales del estado de Oaxaca, son de especial interés por
la historia, la informacion bioldgica y social que conservan. La venta de plantas en los
mercados representa la intensificacion de interacciones y relaciones entre la gente y los
vegetales, por lo que los mercados son una fuente de informacion de especies Utiles de
plantas mexicanas (Manzanero et al., 2009).

En Manzanero et al. (2009), se estudia la frecuencia de venta, usos, composicion,
lugar de origen y las caracteristicas de habitat de siete raices medicinales en el Merca-
do de Sonora de la ciudad de México. Respecto al estado de Oaxaca existen diversas
investigaciones realizadas en los mercados tradicionales (Vasquez Davila y Manzanero,

“ Instituto Politécnico Nacional, Unidad Oaxaca, Centro Interdisciplinario de Investigacion para el Desarrollo
Integral Regional. Correos electronicos: <manzanerogladys70@gmail.com>, <dtapiapena@yahoo.com.mx>y
< lustre.hls@gmail.com >.

** |nstituto Tecnoldgico del Valle de Oaxaca. Correo electronico: <vasquezdavila2014@gmail.com>.

*** Universidad Nacional Autonoma de México. Correo electronico: <a_saynes@hotmail.com>.
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preparacion), pero son muy pocas las relacionadas con las areas interna y externa cla-
ramente diferenciadas por los puestos, vendedores y temporalidad. Esta caracteristica
no ha sido considerada en la mayor parte de los estudios etnobotanicos hasta ahora de-
sarrollados. Cortés (2005) estudid la diversidad de los mercados de Valles Centrales de
Oaxaca en relacion con las plantas suculentas, obtuvo datos sobre su uso y grado de
manejo.

Este capitulo se refiere a la diversidad alfa y beta de plantas silvestres y cultivadas con
mayor demanda que se expenden en puestos internos y externos durante los dias de plaza
de los mercados tradicionales de Etla, Tlacolula, Zaachila, Ocotlan y Centro. Cabe aclarar
que una parte de este estudio se publicd con un enfoque diferente en Tapia et al. (2012).

Materiales y métodos

El estado de Oaxaca esta ubicado en la parte sureste de los Estados Unidos Mexicanos.
En los Valles Centrales, se encuentran los distritos: Centro, Ejutla, Etla, Ocotlan, Tlacolula,
Zaachila y Zimatlan. Se trabajé en cinco mercados tradicionales en los dias de tianguis de
esta region: miércoles en Etla, jueves en Zaachila, viernes en Ocotlan, sabado en la Central
de Abasto del distrito Centro y domingo en Tlacolula. En el mapa 1 se muestra la ubicacion
de la region de estudio.

Mapa 1. Mapa de la regién de los valles centrales, Oaxaca, México
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Fuente: elaborado por Darinel Sandoval Genovez.
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Se seleccionaron los puestos del dia de tianguis (que se ubican en el exterior de los merca-
dos) y puestos permanentes o fijos (interior de los mercados) de Etla, Zaachila, Ocotlan,
Central de Abasto y Tlacolula, aquellos que se encontraran presentes durante todo el afio
(con base en entrevistas personales a los vendedores), en los que vendiera una sola per-
sona, que tuvieran plantas silvestres y cultivadas frescas con algin uso. Se eligieron cinco
puestos permanentes (o del interior) y cinco puestos del dia de tianguis (o exterior), para
cada mercado. Los puestos del interior son puestos que estan establecidos todos los dias
de la semana incluyendo el dia de tianguis, los puestos del exterior solo estan presentes el
dia de tianguis, semana a semana.

Ya seleccionados los puestos se hicieron visitas mensuales los dias de tianguis para
muestrear ese mismo dia tanto los puestos permanentes (interior de los mercados)
como a los puestos del dia de tianguis (exterior de los mercados), y asi adquirir las plan-
tas y/o las estructuras botanicas. La informacion se obtuvo por medio de entrevistas
etnobotanicas estructuradas a los vendedores locales. Al adquirir la planta se etiqueto
con los datos necesarios para el registro etnobotanico (Martin, 1997).

Se procedi6 a la herborizacion y preservacion de los ejemplares adquiridos de acuer-
do con las técnicas de Lot y Chiang (1990), con el fin de determinarlas taxonémicamen-
te. Se realiz6 la determinacion taxondmica con ayuda de la bibliografia especializada (cla-
ves dicotémicas) y se cotejaron en herbarios como el MEXU-UNAM, ENCB y el Herbario
OAX del CIIDIR- IPN- Unidad Oaxaca.

Los datos de presencia de las plantas se manejaron como interior a los puestos per-
manentes o fijos y como exterior a los datos de los puestos presentes solamente el dia de
tianguis en el exterior de los mercados, finalmente se manejaron como total al conjunto
de datos del interior y del exterior.

Se elabor6 una base de datos con la informacion etnobotanica obtenida de los ven-
dedores y de las fuentes bibliograficas. Otra base de datos fue conformada por la infor-
macion obtenida de los muestreos de las especies presentes en cada uno de los merca-
dos. Se realizé un listado con los campos de nombre cientifico y nombre comun de las
especies de las plantas encontradas en los mercados estudiados.

Se determind la riqueza de especies, asi como la relacion de aparicion de especies en el
interior y en el exterior de los mercados. Se realizé una matriz de datos en Excel para cada
uno de los mercados en donde se observa la frecuencia de venta de una especie determina-
da en los dias de tianguis tanto en el interior como en el exterior. A partir de esta matriz se
tomaron los datos para calcular la abundancia de cada especie y el indice de diversidad alfa
de Shannon-Wiener (Magurran, 2004). Se obtuvo la equitatividad (Pielou, 1966) de cada
uno de los mercados y se compararon entre ellos.

Para las comparaciones de la riqueza, se utilizé una prueba de proporciones y una Ji
cuadrada (Bilder y Loughin, 2015) y se realiz con el programa R (R Core Team, 2016).
Se utiliz6 el coeficiente de similitud de Jaccard entre las especies y entre los mercados
para la construccion de los dendrogramas utilizando las matrices de presencia-ausencia
con el programa Infostat v 2008. Para comparar la Similitud entre los mercados se utili-
zaron el indice de Cody asi como el de Wilson y Schmida, y los coeficientes de Sérensen
y de Jaccard.
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Resultados y discusion

Los mercados tradicionales concentran una gran cantidad de informacion etnobiologica,
en particular, los dias de plaza o tianguis ya que estos dias son los que presentan mayor
afluencia de vendedores y compradores. De acuerdo con las entrevistas etnobotanicas en
los cinco mercados llegan vendedores locales, de poblaciones aledafias o de poblaciones
lejanas a él. La mayoria de los vendedores son de género femenino y seglin comentarios
personales de los vendedores, los hombres (papas, hermanos, esposos) son los que cul-
tivan y cosechan, mientras que las mujeres son las que se encargan de la venta de estos
productos en los mercados, por lo tanto, la recoleccion y la venta son actividades que llevan
a cabo entre toda la familia.

Son pocos los intermediarios que venden productos silvestres frescos. Las especies
encontradas en los mercados crecen de forma silvestre en tanto que otras, aunque son
silvestres, han sido cultivadas por los mismos vendedores, debido a la gran demanda que
tienen. Se documentaron plantas con diversos fines: medicinal, comestible, ornamental,
ornamental-ritual y doméstico. Cabe mencionar que gran parte de las plantas silvestres
halladas son comestibles. Se determinaron 26 especies de plantas silvestres y cultivadas
en los cinco mercados tradicionales estudiados, asi como la informacion etnobotanica
correspondiente (véase tabla 1). Cuando cada especie se cita en el texto por primera
vez, se enuncia el nombre comun y el nombre cientifico. Posteriormente, solo se emplea
el nombre comun.

Tabla 1. Plantas comercializadas en el interior y exterior de cinco
mercados tradicionales de los Valles Centrales de Oaxaca, México

Nombre cientifico | Nombre comin Uso (s) Mercado Puesto Puesto
interior exterior
Acanthocereus Junco Comestible Oaxaca X
subinermis Britton
& Rose.
Amaranthus Quintonil Comestible Etla, Zaachila, X X
hybridus L. Ocotlan, Oaxa-
cay Tlacolula
Baccharis conferta Chamizo Utensilio Zaachila X
Kunth domeéstico
Bidens pilosa L. Flor blanca Ornamental/ Tlacolula X
ritual
Brassica rapa L. Vaina Comestible Etla y Ocotlan X X
de pajarito
Calendula Mercadela o Medicinal / Tlacolula X
officinalis L. floramarilla ritual
Crotalaria pumila Chepil Comestible Etla, Zaachila, X X
Ortega Ocotlan, Oaxa-

cay Tlacolula
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Escontria chiotilla Tuna roja Comestible Etla, Zaachila,
(F.A.C.Weber ex Ocotlan, Oaxa-
K.Schum.) Rose cay Tlacolula
Galinsoga parviflora | Piojito Comestible Etla, Zaachila,
Cav. Ocotlan, Oaxa-
cay Tlacolula
Heterotheca inuloides | Arnica Medicinal Etla
Cass.
Leucaena esculenta Huaje Comestible Etla, Zaachila,
(DC.) Benth. Ocotlan, Oaxa-
cay Tlacolula
Lippia alba (Mill.) Pitiona Comestible Zaachila
N.E.Br. ex Britton &
P.Wilson
Melilotus indicus Trebo Ornamental, Zaachila
(L) Al medicinal
Nasturtium officinale | Berro Comestible Etla, Ocotlan, y
R.Br. Tlacolula
Opuntia auberi Nopal de len- Comestible Etla, Zaachila,
Pfeiff. gtiita Ocotlan, Oaxa-
cay Tlacolula
Opuntia ficus-indica | Nopal de cas- Comestible Etla, Zaachila,
(L) Mmill. tilla Ocotlan, Oaxa-
cay Tlacolula
Opuntia megacantha | Tuna verde Comestible Etla, Zaachila,
Salm-Dyck Ocotlan, Oaxa-
cay Tlacolula
Opuntia tomentosa Nopal blanco Comestible Etla, Zaachila,
Salm-Dyck Ocotlan, Oaxa-
cay Tlacolula
Phaseolus coccineus | Flor de frijolon | Comestible Zaachilay
(L) Oaxaca
Porophyllum linaria Chepiche Comestible Etla, Zaachila,
(Cav.) DC. Ocotlan, Oaxa-
cay Tlacolula
Portulaca oleracea L. | Verdolaga Comestible Etla, Zaachila,
Ocotlan, Oaxa-
cay Tlacolula
Prunus serotina Capulin Comestible Etla, Zaachila,
subsp. capuli (Cav. Ocotlan, Oaxa-
ex Spreng.) McV- cay Tlacolula
augh
Satureja macroste- Poleo Medicinal Etla

ma var. laevigata
(Standl.) McVaugh &
R. Schmid
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Stenocereus pruino- | Tuna roja Comestible Etla, Zaachila, X X

sus (Otto ex Pfeiff.) Ocotlan, Oaxa-

Buxb. cay Tlacolula

Tagetes erecta L. Cempaxuchitl | Ornamental/ Etla, Zaachila, X X
ritual Ocotlan, Oaxa-

cay Tlacolula

Tridax coronopifolia | Hierba de Comestible Etla, Zaachila, X X
(Kunth) Hemsl. conejo Ocotlan, Oaxa-
cay Tlacolula

La diversidad alfa se analizé a través de los Indices de Riqueza de Especies, Equitatividad,
Abundancia y el de Shannon-Wiener que se discuten a continuacion. Se grafico la riqueza
total de especies por mercado (grafica 1) y la riqueza que hay entre el interior y el exterior
(gréfica 2). Respecto a la primera grafica, cuya prueba de proporciones no mostrd
diferencia estadistica significativa (x2 = 5.7353, gl = 4, p = .219), los diferentes valores
de riqueza de especies de los mercados de Etla, Zaachila, Ocotlan y Tlacolula pueden
atribuirse a la estacionalidad dependiendo de la época del afio estan presentes diversas
plantas utiles cosechadas por los colectores-vendedores, ademas de que son solicitadas
por los consumidores.

En la Central de Abasto las plantas silvestres frescas son mas dificiles de encontrar
debido a que en la ciudad se consumen menos que en las poblaciones rurales y campesinas,
por lo que tienen menor demanda o bien, encontramos determinadas plantas en puestos
especializados como por ejemplo los puestos de hierbas medicinales.

Grifica 1. Riqueza de especies presentes por mercado
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De acuerdo con la gréfica 2, aunque no se encontré diferencia estadistica significativa (x? =
0.87495, gl = 4, p = 0.928), el mercado de Etla tiene una mayor riqueza de especies tanto
en los puestos del interior como del exterior, solo hay una pequefia diferencia de 6%, lo que
indica que en el exterior hubo una especie que en el interior no esta presente. El mercado de
Zaachila tiene una mayor riqueza de especies en el exterior. En Ocotlan, al igual que Etla, el
numero de especies en los puestos del interior y del exterior varia solo por una especie. La
Central de Abasto y Tlacolula tienen igual nimero de especies en el interior y en el exterior.
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En este caso en particular, aquellas que se localizan en el interior fueron completamente dife-
rentes a las encontradas en el exterior.

Grafica 2. Relacion interior-exterior de cada mercado
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La equitatividad mide el nivel importancia de cada una de las especies (Pielou, 1966). La
equitatividad presente entre los puestos del interior de los mercados (grafica 3) se encuentra
en mayor proporcion en el mercado de Tlacolula, esto se debe a que todos los puestos
del interior presentan en general las mismas especies, esto es, las especies presentes en
el interior del mercado de Tlacolula tienen la misma importancia y por eso este mercado
muestra mayor equidad, le sigue el mercado de Etla, la Central de Abasto, Zaachila y por
Ultimo Ocotlan, este Gltimo tiene una menor equidad en sus puestos del interior, porque las
especies entre un puesto y otro fueron diferentes, es decir, las especies estaban presentes
de forma heterogénea.

Grafica 3. Equitatividad interior de los mercados
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En la grafica 4 se observa la equitatividad entre los puestos del exterior de los mercados,
comparando con lo anterior, las equitatividades son mas altas, es decir, las especies en los
puestos del exterior estan presentes de forma mas homogénea, vemos que el mercado de
Zaachila tiene la mayor equitatividad exterior, siguiéndole Tlacolula, la Central de Abasto y
Etla, Ocotlan tiene, al igual que en el caso anterior, la menor equitatividad en lo que respecta
a los puestos del exterior.
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Grafica 4. Equitatividad exterior de los mercados

0.9
0.8
0.7
0.6
0.5
0.4
0.3
0.2
0.1

T T T T
Etla Zaachila Ocotlan Central Tlacolula

La equitatividad de los mercados en general (tomando en cuenta los puestos del interior
y del exterior en conjunto) se muestra en la grafica 5. Se observa que el mercado de
Etla tiene la mayor equitatividad, seguido por Tlacolula, Zaachila, y la Central de Abasto;
Ocotlan que es el mercado con menor equitatividad.

Grafica 5. Equitatividad total entre los mercados
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Abundancia. En el caso del mercado de la Villa de Etla, las especies mas abundantes fueron el
nopal de lengtiita (Opuntia auberi) y el chepiche (Porophyllum linaria). Las especies con alta
abundancia fueron la hierba de conejo (Tridax coronopifolia), el chepil (Crotalaria pumila) y
el berro (Nasturtium officinale). Las especies menos abundantes fueron el arnica (Heterothe-
ca inuloides) y el poleo (Satureja macrostema var. laevigata), pero estuvieron presentes a lo
largo de todos los meses de muestreo, cabe mencionar que estas Ultimas dos especies solo se
encontraron en el mercado de Etla.

El chepiche fue la especie mas abundante en Zaachila (grafica 6), otras muy comun-
mente encontradas son el nopal de lengiiita, chepil y la hierba de conejo; plantas como
trebo, (Melilotus indicus), pitiona (Lippia alba) y chamizo (Baccharis conferta) se encon-
traron Unicamente en este mercado.
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Grafica 6. Abundancia de especies en el mercado de Zaachila
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En Ocotlan (grafica 7), el nopal de lengdita fue la especie mas abundante, en un segundo
lugar estan la hierba de conejo y huaje (Leucaena esculenta); el piojito (Galinsoga parviflora)
se encontro en este mercado y no se presenta en los otros.

Grafica 7. Abundancia de especies en el mercado de Ocotlan
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Al igual que en el mercado de Zaachila, el chepiche fue la especie mas abundante en la
Central de Abasto (grafica 8), le siguieron chepil, nopal de lengtiita y hierba de conejo, la
(nica especie que se encontrd Unicamente en este mercado fue el junco (Acanthocereus
subinermis).
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Grafica 8. Abundancia de especies en la Central de Abasto
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En Tlacolula (grafica 9), la planta més abundante fue el nopal de lengiita; el chepiche y el
huaje quedaron el segundo lugar seguidos por chepil y tuna roja (Stenocereus pruinosus).
Solamente en este mercado se encontrd la venta de mercadela o flor amarilla (Calendula
officinalis) y flor blanca (Bidens pilosa) utilizadas como ornamento de los altares religiosos.

Grafica 9. Abundancia de especies presentes en el mercado de Tlacolula
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indice de Shannon-Wiener. Se graficé la diversidad alfa (indice de Shannon-Wiener), que
presenta cada uno de los mercados en los puestos permanentes o del interior (grafica 10)
y en los puestos del dia de tianguis o exterior (grafica 11) y en los puestos en general o
total (grafica 12).

Analizando los puestos interiores (grafica 10), se observa que el mercado de Etla muestra
la mayor diversidad alfa en el interior, pues fue el mercado con mayor riqueza de especies en
su interior (grafica 2) y ocupa el sequndo lugar en equitatividad (grafica 3). El mercado de
Zaachila obtuvo una diversidad alfa de 1.8322768 y ocupa el segundo lugar en riqueza de
especies (grafica 2) y el cuarto en equitatividad (grafica 3). Le sigue la Central de Abasto con
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una diversidad de 1.8277932, que tuvo una riqueza de especies en su interior, con relacion
al mercado de Etla, de 50% (grafica 4) y una equitatividad interior de 0.8789827, lo cual
hace que la Central ocupe el tercer lugar en diversidad alfa. Tlacolula esta en cuarto lugar
en diversidad alfa interior de acuerdo con la riqueza de especies del 50% (grafica 2) yasu
equitatividad que fue la mas alta (grafica 3). Ocotlan esta en Ultimo lugar (1.6209039),
este mercado tuvo una riqueza de especies que ocupd el tercer lugar (grafica 2) y la
equitatividad mas baja de los cinco mercados (grafica 3).

Grafica 10. Diversidad alfa en el interior de los mercados
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En cuanto a la diversidad alfa de los puestos del exterior, el mercado de Zaachila (grafica
11) muestra la mayor diversidad, fue el mercado con mayor riqueza de especies (junto
con Etla) en su exterior (grafica 2) y la equitatividad mas alta (grafica 4). El mercado de
Etla obtuvo una diversidad alfa de 2.60959719 que lo coloca como el segundo mercado
mas diverso, ya que tuvo junto con Zaachila la mayor riqueza de especies (grafica 2) y el
cuarto lugar en equitatividad (grafica 4). Le sigue la Central de Abasto con una diversi-
dad de 1.9311761, con una riqueza de especies en su exterior de 50% comparado con las
especies del interior (grafica 2) y una equitatividad de 0.9286994 (grafica 4). Tlacolula
esta en cuarto lugar en diversidad alfa exterior de acuerdo con la riqueza de especies del
50% (grafica 2) y segun su equitatividad de 0.9495305 tuvo el segundo lugar. Ocotlan
esta en dltimo lugar de diversidad, este mercado tuvo una riqueza de especies que ocup6
el tercer lugar (grafica 2) y la equitatividad mas baja de los cinco mercados (grafica 4).

Grafica 11. Diversidad alfa en el exterior de los mercados
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Para todos los puestos en general (interior y exterior) (grafica 12), se muestra que el mer-
cado de Etla es el mas diverso, pues tuvo una riqueza de especies alta en todos sus puestos
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(gréfica 2) y la equitatividad mas alta de todos (grafica 5). El mercado de Tlacolula tiene
el segundo lugar de diversidad, en cuanto a riqueza de especies tuvo 50% en su interior
y 50% en su exterior (cabe mencionar que las especies del interior fueron totalmente di-
ferentes a las del exterior como se explicé en la grafica 2), y una equitatividad total alta
(gréfica 5) que ocupd el segundo lugar.

El mercado de Zaachila obtuvo una diversidad alfa de 2.4386521 que lo coloca en el
tercer lugar de acuerdo con su riqueza de especies (grafica 1) y a su equidad (grafica 5). En
cuarto lugar, esta Ocotlan, que tuvo una riqueza de especies un poco mas alta que la central
(grafica 2) y el dltimo lugar en equitatividad total (grafica 5). La Central de Abasto es el mer-
cado menos diverso, pues tuvo una riqueza de especies de 50% tanto en su interior como en
su exterior (grafica 2), y la tercera en equitatividad total (grafica 5).

Grafica 12. Diversidad alfa total en los mercados
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Diversidad beta 5. Similitud entre mercados tradicionales. Con base en las matrices de presencia-
ausencia, se construyeron los dendrogramas que muestran la relacion que hay en el interior
(dendrograma 1), exterior (dendrograma 2) y total de los mercados (dendrograma 3). El
dendrograma 1 muestra la similitud entre los mercados con respecto a las especies presentes
en su interior, con una correlacion cofenética = 0.901, agrupa al mercado de Ocotlan y la Central
de Abasto (Oaxaca) como los mas similares, después estan Zaachila y Etla, separandose el
de Tlacolula. Lo anterior es porque varias especies presentes en el interior de este mercado
(como la mercadela o flor amarilla y la flor blanca) son diferentes a las presentes en los otros
mercados, por ello se coloca como el mercado menos similar.

Dendrograma 1. Similitud interior de los mercados
Ward
Distancia: (Jaccard (sqrt1-)))

Tlacolula —
Oaxaca ——

Ocotldn
Zaachila :I

Etla

0.57 0.68 0.79 0.90 0.01
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La similitud de los puestos del exterior de los mercados se refleja en el dendrograma 2, con
una correlacion cofenética = 0.787, al igual que el dendrograma anterior, agrupa al mercado
de Ocotlan y la Central de Abasto como los mas similares, a este grupo se le une el mercado
de Tlacolula, casi al mismo nivel de similitud de esta triada, se unen los mercados de Etla y
de Zaachila, los cuales muestran una marcada diferencia con el grupo formado por Tlacolula,
Oaxaca y Ocotlan. Es interesante observar que la dupla Etla-Zaachila tiene en sus puestos la
verdolaga, el quintonil y el capulin que no se encuentran en ninguno de los otros mercados.

Dendrograma 2. Similitud exterior de los mercados
Ward
Distancia: (Jaccard (sqrt1-)))

Tlacolula
Oaxaca :|
Ocotldn
Zaachila
S
0.49 0.59 0.70 0.80 0.90

Considerando tanto a los puestos del interior como del exterior, los mercados mas similares
son el de la Central de Abasto (Oaxaca) y el de Ocotlan (dendrograma 3); otro grupo
esta conformado por Etla y Tlacolula y deja totalmente apartado al mercado de Zaachila
por especies como la pitiona, chamizo y trebo. Como puede observarse, las caracteristicas
del exterior de los mercados (conocido generalmente como tianguis) fue determinante
para establecer la similitud total de los mismos. Este dendrograma tuvo una correlacion
cofenética = 0.884.

Similitud entre especies presentes en los mercados. De acuerdo con los datos de presencia-
ausencia se trazaron los dendrogramas que describen la Similitud entre las especies.

Dendrograma 3. Similitud total entre los mercados
Ward
Distancia: (Jaccard (sqrt(1-S)))

Oaxaca—
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Tlacolula }
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0.56 0.73 0.91 1.08 1.26
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Dendrograma 4. Similitud entre especies del inter
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Distancia: (Jaccard (sqrt(1-S)))

Juncos |
Frijolon |
Chamizo
Pitiona
Hierba de piojito
Trebo
Nopal blanco
Florblanca |
Mercadela !
Huaje |
Verdolaga |
Quintonil ——m———————
Berro —mM8@¥ ————
Flor de muerto
Tunaroja
Jiotilla l_
Tuna verde
Nopal de lengiiita |
Hierba de conejo
Chepil |
Chepiche !
Capulin
Vaina de pajarito
Poleo
Nopal de castilla
Arnica \

r T T T J
0.00 1.05 2.09 3.14 4.19

Dendrograma 5. Similitud entre especies del exterior
Ward
Distancia: (Jaccard (sqrt(1-S)))
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Dendrograma 6. Similitud total entre las especies
Ward
Distancia: (Jaccard (sqrt(1-S)))
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En el dendrograma 4 se forman tres grupos que comparan la similitud de las especies
presentes al interior de los mercados. En el grupo uno (color rojo) se ubican cinco especies que
estuvieron presentes solamente en el mercado de Etla: capulin, vaina de pajaro, poleo, nopal
de castilla y arnica. El grupo dos (color azul) lo componen siete especies que se encontraron
en tres o cuatro mercados; mientras que el grupo tres (color verde) lo conforman las especies
que tuvieron menor presencia en los puestos interiores (menos de dos mercados). Cabe
mencionar que la correlacion cofenética fue de 0.528, que se considera algo baja.

El dendrograma 5 muestra de similitud entre especies presentes en los puestos del
exterior de los mercados. En el grupo uno (color verde) se encuentran las cinco especies:
chamizo, pitiona, frijolon, trebo y flor de muerto, todas ellas son exclusivas del mercado
de Zaachila. El grupo dos (color azul) lo conforman las especies que se encuentran de tres
a cinco mercados, son las especies mas comunes: huaje, chepil, chepiche y la hierba de
conejo, entre otras. Finalmente, en el grupo tres (color rojo) tenemos las especies menos
comunes que se encuentran en dos o menos de los mercados. La correlacion cofenética fue
0.665, algo mayor que el dendrograma anterior.

La similitud entre las especies presentes en el total de los mercados, de acuerdo con
el dendrograma 6 forma tres grandes grupos. En el grupo uno (color azul) se observa que
chepiche y chepil son las especies mas similares y que mayor presencia tuvieron en todos los
mercados, es decir, fueron las especies mas comunes, después se les suman otras seis espe-
cies hasta llegar a la hierba de conejo que se encontré en cuatro mercados. En los grupos dos
(color verde) y tres estan las especies exclusivas o casi exclusivas de los diferentes mercados.

Este grupo se subdivide en subgrupos que colocan a las especies que tuvieron en
comdn uno y otro mercado (especies casi exclusivas), como el nopal de castilla (Opuntia
ficus-indica) y berro, o bien, especies exclusivas que se encontraron en un solo mercado
como chamizo, pitiona y trebo en Zaachila, mercadela o flor amarilla y flor blanca en
Tlacolula y vaina de pajarito arnica y poleo en Etla, grupo tres (color rojo).

Tabla 2. Coeficiente de Sérensen vs. indice de Cody

Mercados Etla Zaachila Ocotlan Central Tlacolula
Etla 17 55 4 5.5 4.5
Zaachila 66.6 16 5.5 4 6
Ocotlan 71.42 59.25 11 2.5 3.5
Central 59.25 61.53 76.19 10 4.5
Tlacolula 64.51 60 72 58.33 14

Nota: Coeficiente de Sdrensen: triangulo inferior izquierdo. Indice de Cody: triangulo superior derecho.

La tabla 3 presenta la comparacion del indice de Wilson y Schmida contra el Coeficiente
de Similitud de Jaccard, se observa que Central-Ocotlan son los mas similares de acuerdo
con el Coeficiente de Jaccard; lo que lleva a corroborar que, conforme al dendrograma 3, la
Central de Abasto y Ocotlan son los mas similares, mientras que, el mercado de Zaachila,
es el menos similar al resto.
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Tabla 3. Coeficiente de Jaccard vs. indice de Wilson y Schmida

Mercados Etla Zaachila Ocotlan Central Tlacolula
Etla 17 16.66 14.28 20.37 14.51
Zaachila 50 16 20.37 15.38 20
Ocotlan 55.55 42.10 11 11.90 14
Central 42.10 44.44 61.53 10 18.75
Tlacolula 47.61 42.85 56.25 41.17 14

Nota. Coeficiente de Jaccard: Triangulo Inferior Izquierdo. indice de Wilson y Schmida: Triangulo Superior Derecho.

Conclusiones

La abundancia de las especies es variable en cada mercado, hay especies que estan pre-
sentes en todos los mercados de forma abundante (especies comunes), otras no tienen
una abundancia muy marcada (especies casi exclusivas) y algunas especies estan pre-
sentes solo en un mercado (especies exclusivas), se podria tomar a las primeras como
plantas de uso regional y a las Ultimas como plantas de uso local.

Los mercados mas similares son la Central de Abasto y Ocotlan, el grupo que les sigue
es el mercado de Etla y el de Tlacolula, queda separado el mercado de Zaachila, ya que
tuvo mayor cantidad de especies diferentes o exclusivas. En cuanto a las especies, las mas
similares entre si fueron las especies que tuvieron mayor presencia de venta en todos o casi
todos los mercados (especies comunes), mientras que las especies con una menor similari-
dad fueron las que se presentaban en pocos mercados (especies casi exclusivas) o bien que
eran solo de un mercado en especifico (especies exclusivas).
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Mercados regionales de Oaxaca como nodos bioculturales complejos
Marco Antonio Vdsquez Ddvila" y Gladys Isabel Manzanero Medina™

La complejidad puede medirse por
medio de la cantidad de informacion
que no se posee y que haria falta para
especificar el sistema en sus detalles.

Mandressi, 2001

Introduccion

os mercados regionales (sean urbanos, rurales o indigenas) son sistemas complejos; su

descripcion y analisis no pueden ser reducidos por miradas mono-disciplinarias. Incluso

el enfoque interdisciplinar de la Etnobiologia puede ser reduccionista si no se toman en
cuenta las complejas y dinamicas relaciones que se dan al interior y en el entorno de estos
nodos bioculturales. Para una cabal comprension de estos particulares espacios temporales,
es importante revelar su estructura y funcién a la luz de sus configuraciones sincrénicas y
diacronicas. De cualquier manera, “nuestro conocimiento de tan complicado sistema siempre
estara condicionado e incompleto” (Beals, 1975a: 57, parafraseando a Scott Cook).

En México, los mercados indigenas tienen una larga tradicion histoérica. Constituyen
paisajes multiculturales de convergencia de una amplia variedad de recursos naturales
(e.g., especies y objetos) conocidos, usados y manejados por una compleja pluralidad
étnica y social.

El concepto de liminalidad fue formulado por Arnold Van Gennep y ampliado por Victor
Turner (1969). La liminalidad se refiere a una frontera, real o imaginaria en la que se desarrollan
numerosos fendbmenos sociales civicos o religiosos. El mercado es un espacio liminal en el
cual los actores sociales (vendedores, compradores, administradores, vigilantes, ayudantes,
incluso los rateros y prostitutas) se encuentran, dialogan e interacttian. En el caso del mercado
como objeto de investigacion y ensefianza, los investigadores, profesores, estudiantes se
encuentran con los vendedores y compradores e intercambian informacion que constituye
el cuerpo de un reporte de practica, tesis, articulo o capitulo. Por ello, los mercados son
espacios de aprendizaje paradigmaticos en los cursos de etnobiologia. Esta caracteristica ha
sido comprendida y aprovechada adecuadamente en los cursos de licenciatura y posgrado
que los autores impartimos desde los afios noventa del siglo pasado. La sistematizacion de
la experiencia en la ensefanza basada en la investigacion, el trabajo de campo propio y la
revision de literatura en las areas historica, antropolégica, econémica y bioldgica. son la base
de este capitulo que pretende abordar la diversidad biocultural de los mercados regionales del
estado de Oaxaca. Para ello proponemos el concepto de Nodo biocultural complejo: espacio
temporal liminal conformado por elementos bioecoldgicos y culturales.

“ Instituto Tecnoldgico del Valle de Oaxaca. Correo electronico: <vasquezdavila2014@gmail.com>.
™ Instituto Politécnico Nacional, Unidad Oaxaca, Centro Interdisciplinario de Investigacion para el Desarrollo
Integral Regional. Correo electrénico: <manzanerogladys70@gmail.com>.
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El presente trabajo inicia con un bosquejo histoérico y etnografico de los mercados para
luego enfatizar la comercializacion de las plantas (comestibles, medicinales, ornamentales,
combustibles y artesanales, entre otras), de los hongos comestibles y medicinales asi
como de los animales domésticos. Desde la perspectiva biocultural, destaca la presencia
de mas de 300 especies vegetales y fingicas con las siguientes caracteristicas: a) origenes
geograficos heterogéneos; b) diversidad de manejos: especies silvestres, toleradas, cultivadas
y domesticadas y ¢) provenientes de ecosistemas tropicales y templados, himedos y secos.
Aunque la diversidad animal es mucho menor, su aporte a la alimentacion y economia
es notable. El texto avanza con una somera resefia de los métodos empleados y finaliza
enunciando algunas tematicas emergentes en la antropologia de los mercados en Oaxaca.

Sucinta historia

En México y en Latinoamérica en general, el mercado tiene antecedentes del tianguis me-
soamericano, de las ferias europeas y del bazar oriental. De ahf la apariencia actual de cada
una de las secciones o areas especificas de los mercados: los puestos moviles en el exterior
del mercado con verduras o productos silvestres recolectados rememoran al tianguis pre-
hispanico, la venta de carne o los baratillos se asemejan a las ferias europeas y las pequefas
tiendas de ropa y sombreros, frescos y sombreados se parecen a los bazares arabes.

En Oaxaca se han desarrollado investigaciones arqueologicas y etnohistoricas sobre los
mercados como espacio nodal del intercambio a nivel de macro-regiones que permiten cono-
cer su profundidad biocultural. Dicha profundidad inicia en la época prehispanica, se adecua,
transforma y continda en la época colonial (Feinman et al., 1984; Kowalewski et al., 2010;
Terracino, 2001), pervive en los siglos XIX y XX y llega a nuestros dias como parte de la me-
moria biocultural de las culturas étnicas, campesinas y urbanas.

Feinman y Nicholas (2010) proponen que el sistema de intercambio de mercado
fue un elemento clave de la economia de Oaxaca hace mas de un milenio. Monte Alban,
El Palmillo, la Fortaleza de Mitla y varios otros sitios del periodo Clasico tuvieron plazas
abiertas a los caminos que vinieron mas alla del propio asentamiento. Los mercados o
plazas fueron una manera clave de intercambio desde el periodo Clasico o antes (Fein-
man y Nicholas, 2012). Por ejemplo, los grandes mercados del centro de México y la
Mixteca asi como el complejo sistema de comercio asociado a ellos no pudieron surgir
sin antecedentes.

Las primeras representaciones escritas de estos sitios de complejidad biocultural se
localizan en los textos de los soldados espafioles Hernan Cortés (1520) y Bernal Diaz del
Castillo (1632), asi como en las de los frailes Bernardino de Sahagin (1577), Juan de Tor-
quemada (1615) y Diego Duran (1587), ente otros. Cabe aclarar que en la bibliografia
de este capitulo se indican las fichas completas y los afios de las ediciones consultadas.

Diego Duran (1587) registré que poco antes de la invasion espafiola, Coixtlahuaca,
ubicada en la Mixteca oaxaquefia

antiguamente era de los mas principales de aquella provincia y donde se hacia un
mercado de mucha riqueza, y asi, acudian a él muchos mercaderes forasteros de
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toda la tierra: de México, Texcoco, Chalco, Xochimilco, Coyoacan, Tacuba, Azca-
potzalco, finalmente de todas las provincias de la tierra, a sus granjerias, rescates
de oro, plumas, cacao, jicaras muy galanas, ropa, grana, hilo de colores que hacian
de pelos de conejo (Duran, 1967, I: 185).

Hernandez Rugerio (2016) presenta el funcionamiento del mercado de la ciudad de
Antequera, Oaxaca, destacando la participacion de los indigenas en 1792, con una
diversidad de productos como grana, sal, mantas, panela, ganado porcino y sus derivados.
Aunque la mayoria de los comerciantes indigenas llegaban de lugares aledanos, otros
provenian desde la Mixteca. Por su parte, Machuca Gallegos (2007) aborda el comercio
de la sal de Tehuantepec y las redes sociales alrededor de este producto en una extensa
comarca tropical que abarcaba a la region del Istmo, Chiapas y Guatemala. La tesis de
Sanchez Garcia (2013) muestra la riqueza de datos del siglo XIX sobre mercados y tianguis
de los Valles Centrales de Oaxaca.

Los estudios de antropologia de los mercados tradicionales iniciaron en Oaxaca,
México. Las publicaciones tempranas de Marroquin (1957), de la Fuente y Malinowski
(1957) son la evidencia de ello. Sin embargo, es en el libro colectivo coordinado por
Diskin y Cook (1975) en donde se ofrece un vasto compendio de la vitalidad cultural de
los mercados en Oaxaca. En palabras de Sidney Mintz el libro es “un tratado de caracter
sintético sobre la ecologia y la economia de la region, [...] que emplea diversos patrones
de distribucion como espejo de una amplia estructura social, politica y econémica que
trasciende tanto las comunidades individuales como las clases” (1975: 18).

El libro se compone de doce capitulos que abordan tanto aspectos teérico-meto-
dolégicos (Beals, 1975; Cook y Diskin, 1975a; 1975b; Diskin, 1975b) como estudios de
caso de mercados y mercaderes. Diskin (1975a) describe y analiza la estructura de un
sistema de mercados campesinos en el Valle de Oaxaca, haciendo énfasis en el mercado
de Tlacolula. La region de andlisis de Warner (1975) fue la Mixteca alta y en particular el
valle de Nochixtlan. Mientras que Waterbury y Turkenik (1975) abordan la de los comer-
ciantes de San Antonino Castillo Velasco, en los Valles Centrales. Cook (1975) detalla el
comercio de los metates de zapotecos de Tlacolula y Stolmaker (1975) el de la alfareria
en Santa Maria Atzompa.

Chifas (1975) describe, a través de historias de vida, la actividad comercial de larga
distancia de dos mujeres zapotecas del Istmo. Queremos sefialar aquiel papel preponderante
de las mujeres en los mercados tradicionales de Oaxaca. Ademas de vendedoras, ellas son
campesinas que cultivan sus huertas y milpas, recolectoras de especies silvestres, artesanas,
médicas tradicionales (imagen 1).

Por otra parte, los primeros registros etnobioldgicos de los mercados en México
fueron realizados los etnobotanicos Whitaker y Cutler (1966), Hernandez (1975) Her-
nandez et al. (1983), Martinez Alfaro (1984), Bye y Linares (1983, 1986), Caballero y
Mapes (1985). Algunos de ellos indican de manera preliminar la notable configuracion
biocultural de los mercados de Oaxaca.
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Imagen 1. Mujeres campesinas vendedoras de los productos de sus huertas familiares y milpas

Fuente: Mercado de Zaachila, 16 de marzo 2017. Fotos de Gladys Manzanero Medina.

Boceto etnografico del mercado

El comercio, intercambio y mercado son un rasgo cultural mesoamericano. Las monogra-
fias clasicas sobre los diversos grupos originarios de esta area de mega diversidad cultural
asi lo muestran. En la guia para la elaboracion de los capitulos del Handbook of Middle
American Indians (Vogt, 1975: 16), se solicito a los autores de las casi cuarenta mono-
grafias incluir el subtema de comercio y mercados en el rubro de la economia. A manera
de ejemplo, estan los casos de los nahuas, totonacos, mayas de las tierras altas y mixtecos
de Oaxaca (Madsen, 1975: 623; Harvey y Kelly, 1975: 665; Tax y Hinshaw, 1975: 85-86;
Ravicz y Romney, 1975: 386).

En relacién con la etnobiologia mexicana, en noviembre del 2010 se desarroll6 el
simposio “El mercado como ecotono etnoecoldgico y espacio multicultural” conformado
por diez ponencias (Vasquez Davila y Venegas Ramirez, 2010: 119-128). La memoria fue
publicada con ISBN bajo el auspicio de la Sociedad Mexicana de Botanica y la Universidad
de Guadalajara. Con la participacion de 23 autores que laboran en 13 instituciones, en
este evento se retomo la tradicion etnobioldgica en el estudio de los mercados en México;
en este caso, se describieron diversos topicos de 59 mercados ubicados en ocho estados
de la Republica mexicana: Campeche (n=1), Estado de México (n= 1), Jalisco (n= 1),
Oaxaca (n=17), Puebla (n=15), Tabasco (n=21), Tamaulipas (2) y Veracruz (1).

La etnografia del mercado en Oaxaca se ha volcado hacia los Valles Centrales (Mali-
nowski y de la Fuente, 1957; Waterbury, 1968; Diskin y Scott, 1975; Beals, 1975a; 1975b).
Son escasos los estudios en otras regiones. Por ejemplo, para la Sierra Juarez solo se tiene el
trabajo de Berg (1975) sobre el mercado de Zoogocho y el de Eder (1975) para la region
de la Costa. En la Mixteca, al libro clasico de Marroquin (1957) y el capitulo de Warner
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(1975), en esta década, se han sumado el lilbro de Van Broekhoven (2014) y el articulo de
Aparicio y Lope (2018) sobre el mercado de Chalcatongo.

En la region de la Cafada, Arellanes y Casas (2011) realizaron una exploracion
etnobotanica en los mercados de Teotitlan de Flores Magén y San Juan Bautista
Cuicatlan. El primer mercado es el mas grande, pues la poblacién del municipio sobrepasa
las 7,000 personas. Los miércoles y domingos llegan mazatecos, nahuas y mestizos de
27 localidades diferentes. El sequndo mercado se encuentra en el municipio de San Juan
Bautista Cuicatlan, con una poblacion de cerca de 4,000 personas. Los viernes y sabados
acuden a este mercado cuicatecos, ixcatecos, mazatecos y mestizos de siete localidades
aledanas (Arellanes et al., 2013).

En general, en las diversas regiones de Oaxaca, el espacio tiempo que ocupan los
mercados indigenas, tradicionales o semanales se compartamentaliza en secciones.
Existen areas especificas en donde se comercializa la alfareria, madera, artesania,
cesteria, los productos para la limpieza (como escobas, escobetas, escobitas de
sacudir, plumeros y deshollinadores), nidos para aves fabricados con los quiotes (largos
tallos de la inflorescencia del maguey), jibia (objeto de hueso tallado que sirve de
complemento alimenticio para las aves canoras y de ornato), cal viva para nixtamal,
los expendios de pan, los comedores, los puestos de plantas medicinales atendidos por
las tizateras (especialista en la venta de estas plantas), carnicerias, puestos de aguas
frescas, queserias, florerias y fruterias, entre otros.

Por su importancia econémica y cultural, el mercadeo de artesanias (fenémeno que
surge en el siglo pasado en Oaxaca) cobra especial relevancia en este estado. Algunos de
los mercados de artesanias se ubican en las localidades de Arrazola y Tilcajete (alebrijes
tallados en madera); Atzompa y Coyotepec (ceramica o alfareria); Santo Tomas Jalietza,
Teotitlan del Valle y Mitla (textiles).

El mundo vegetal en el microcosmos del mercado

En su estudio de los mercados de la region de la Costa de Oaxaca, Herbert Eder (1975) se
percata que estos lugares constituyen un microcosmos, en otras palabras, la representa-
cion del universo a una escala humana. El reino de las plantas forma parte de este microcos-
mos de una manera conspicua. Por ello no es casualidad que la mayor parte de los estudios
sobre mercados aborden a las plantas frescas, secas o procesadas.

Por categorias antropocéntricas de uso, los trabajos de investigacion etnobotanica
se pueden clasificar en: plantas medicinales (Heinrich et al., 1992); plantas alimenticias
(Whitaker y Cutler, 1966; Venegas, 2009; Tapia, 2006; Arellanes et al., 2013; Molina et
al., 20144, 2015; Molina y Arellanes, 2016); plantas ornamentales (Rees, 1976; Mondra-
gon, 2008; Martinez Bolafios, 2014; Martinez Bolafios y Manzanero, 2014, Molina et al.,
2014b), combustibles (Martinez Murillo, 1995; Santiago, 2017).

Dentro de la complejidad biocultural de Oaxaca, el sistema de mercados y plazas de
los Valles centrales es el mas estudiado, en el mapa 1 se muestra su localizacion. Esta red
de mercados son un medio eficaz de distribucion y comercializacion de muchas especies
fungicas, vegetales y animales (Vasquez, 2007; Jerez et al., 2009; Basurto et al., 2015).
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Mapa 1. Localizacién de la region de los valles centrales
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Fuente: elaborado por Darinel Sandoval Genovez.

Dentrodelagrandiversidad de productos vegetalesysusderivados, destacanlos comestibles
como frutas, verduras, quelites (imagen 2), flores, granos y semillas, ademas de madera,
lefa, hojas de palma, herramientas para el trabajo agricola y utensilios domésticos, muchos
de los cuales son producidos en las comunidades proximas al mercado, pero también se
encuentran en estos sitios mercancias procedentes de otras regiones del estado (Basurto
etal., 2015).

Imagen 2. Huajes, granadita de moco, laurel y Imagen 3. Mujeres campesinas vendedoras del
flor de junco (Disocactus sp.), una cactacea de nopal de lengiita (Opuntia auberi) en el merca-

flores comestibles comercializada en Zaachila do de Zaachila

Fuente: trabajo de campo, 9 de marzo del 2017.
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Una planta emblematica de México es el nopal. Diversas especies de nopales son comestibles,
se cultivan en las huertas familiares y se comercializan en los mercados (imagen 3).

Algunos estudios se han enfocado a la comercializacion de ciertos géneros o especies.
Para el caso de los Valles Centrales, se ha investigado el comercio de plantas cultivadas como
los chiles (Agliero, 2007; Castellon et al., 2012; Lopez Lopez et al., 2016); las calabazas
(Basurto et al., 2015), el chayote (Juarez et al., 2014) y la alfalfa Medicago sativa (Montes et
al., 2015). Entre las plantas silvestres, destaca la venta de plantas comestibles (Lopez Aguilar,
2005), ornamentales (Cortés Romero, 2005) y rituales, como la hierba de borracho o poleo,
Satureja macrosthema (Ortega y Vazquez, 2014).

Enlos mercados de las regiones Cafiada y Valles Centrales se comercializa el chilhuacle,
un tipo de chile seco endémico de Oaxaca, este chile se emplea para elaborar un guiso de
fiesta, ‘el chichilo’, conocido como “el séptimo mole”. El precio del chilhuacle varia a lo largo
del afio (entre 250 y 350 pesos) y alcanza su nivel mas alto (400 a 800 pesos) durante
las celebraciones del Dia de Muertos (1 y 2 de noviembre) y de fin de afio, del 15 al 30 de
diciembre (Lopez Lopez et al., 2016).

El maiz (Zea mays L.) se ha comercializado en los mercados mesoamericanos desde la
época prehispanica. Esta planta ha desempefado un papel central en la alimentacion, cultura
y economia de México. El maiz nativo de la raza ‘Bolita’ es el insumo basico para elaborar
las tortillas, tamales, atole y nicuatole (un postre como gelatina) en la regién de los Valles
Centrales. La tlayuda es un tipo de tortilla grande y crujiente endémica de esta region y se
comercializa regional y extra-regionalmente. Mejia (2018) indica que las mujeres de San
Agustin de las Juntas elaboran esta clase particular de tortillas para comercializarlas en la
capital oaxaquena. En un contexto de crisis, el sistema agroalimentario localizado de Tlalixtac
de Cabrera es un factor que posibilita la continuidad de la actividad productiva de tlayudas. La
transmision de los saberes tradicionales alimentarios (de origen zapoteco), la coordinacién
de redes sociales, la patrimonializacion y la calificacion territorial de la tlayuda son los factores
territoriales fundamentales en la supervivencia del sistema (Vasconcelos, 2018).

Las calabazas que se comercian en los Valles Centrales son la huiche (Cucurbita pepo),
tamala (Cucurbita moschata), chilacayota (Cucurbita ficifolia) y la chompa (Cucurbita ar-
gyrosperma) (Basurto et al., 2015). Las calabazas, frijoles y maiz, junto con otras plantas,
como los chepiles (Crotalaria incana), provienen del agroecosistema milpa (imagen 4).

Imagen 4. Plantas de la milpa: chepiles, elotes y guias
de calabaza en el mercado de San Antonino Castillo Velasco

Fuente: trabajo de campo, 27 de junio del 2015.
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Cortés Romero (2005) realiz6 un estudio etnobotanico en los dias de tianguis en Etla, Zaachi-
la, Tlacolula, Ocotlan y Central de Abasto, de la region Valles Centrales. Registr6 un total de
20 familias botanicas y 66 especies, 58 clasificadas como suculentas. Las familias botanicas
determinadas fueron Agavaceae, Asteraceae, Crassulaceae, Cactaceae, Bromeliaceae y Or-
chidaceae. Los cuatro Ultimos taxa son vendidos principalmente para las fiestas decembrinas,
por ejemplo, plantas de los géneros Echeveria, Ferocactus, Tillandsia y Laelia. Sobresale el uso
ornamental (36 especies), sequido del comestible (16 especies) y el medicinal (15 especies).
Muchas de las plantas documentadas en esta investigacion solo estan presentes durante una
época del afno, de acuerdo con la oferta y la demanda, la estacion o las tradiciones locales.

Tapia (2006) documentd 26 especies silvestres presentes en puestos del exterior
e interior de los mismos mercados que estudié Cortés Romero (2005). Las especies mas
abundantes y consideradas como quelites fueron: nopal de lengiita (Opuntia auberi),
chepiche (Porophyllum linaria), chepil (Crotalaria incana), berro (Nasturtium officinale) y
junco (Acanthocereus subinermis), esta Ultima especie solamente se registr6 para el dia de
plaza en la Central de Abasto. De igual forma, la hierba de piojito (Galinsoga parviflora) solo se
encontr6 en el mercado de Ocotlan. Cinco especies se documentaron con uso condimenticio:
chepiche (Porophyllum linaria), hierba de conejo (Tridax coronopifolia), trebo (Melilotus
indicus), pitiona (Lippia alba) y flor blanca (Bidens pilosa), también usada como ornamental
junto con flor de muerto (Tagetes erecta) y mercadela o flor amarilla (Calendula officinalis),
especies con alta demanda en el mes de noviembre para los altares en el Dia de Muertos.

Las especies de la familia de las bromelias se emplean en la época navidefia en Oaxaca
(y en otras partes de México) como adorno de los nacimientos o belenes, en donde estas
hermosas plantas se colocan para simular pequefios magueyes. Desde la época virreinal,
en los mercados decembrinos se ofrecen a la venta las bromelias junto con otras plantas
vasculares y helechos (Rees, 1976, imagen 5). Mondragdn (2008) visit6 los mercados
de la Central de Abasto en la ciudad de Oaxaca, de Tlacolula, Ocotlan y Nochixtlan para
inventariar las especies de bromelias que se comercializan en diciembre. Las localidades
de procedencia de los vendedores del mercado de Abasto fueron Las Guacamayas, Santa
Catarina Ixtepeji, Nochixtlan, San Antonio Peras, San Juan del Estado, Villa de San Pedro
y San Pablo Etla y Zaachila.

Imagen 5. Venta de plantas para adornar los nacimientos en el mercado de Tlacolula

Fuente: 19 de diciembre del 2013.
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En los mercados de la ciudad de Oaxaca y sus alrededores con motivo de las fiestas de-
cembrinas se comercializan especies silvestres de musgos o briofitas que son utilizados
como adorno de los nacimientos. La oferta incluye a los géneros Bryum, Campylopus,
Dendropogonella, Dicranum, Hypnum, Leptodontium, Meteorium, Pilotrichella, Prionodon
y Thuidium (Hernandez Rodriguez et al., 2014).

Entre las orquideas silvestres comercializadas en los mercados de Ocotlan, Zaachila,
Tlacolula, Etla y la Central de Abasto de la ciudad de Oaxaca estan Oncidium graminifo-
lium, Prosthechea ghiesbreghtiana, Arpophyllum spicatum, Artorima erubescens, Prosthe-
chea karwinskii, Laelia albida, Laelia furfurdcea, Govenia capitata y Rhynchostele macula-
ta (Molina Luna et al., 2014b).

En mercados de Ayutla (en la Sierra Mixe), Tlaxiaco (region de la Mixteca) y Valles Cen-
trales de Oaxaca, se registra la venta de 50 especies de orquideas silvestres y una abundancia
estimada mayor a 100,000 especimenes por afio. En su mayoria las vendedoras son mujeres,
adultas o adultas mayores y hablantes una lengua indigena (Solano et al., 2016).

En su tesis de maestria en Etnobotanica, Martinez Bolafios registré 115 plantas con
uso ornamental y/o ritual en cinco mercados de Valles Centrales (Etla, Zaachila, Ocotlan,
Oaxaca y Tlacolula). Las familias vegetales mejor representadas fueron Orchidaceae,
Bromeliaceae y Asteraceae. El mercado con mayor diversidad es el de Zaachila. La mayor
venta ocurre en marzo, octubre y diciembre. Estos meses coinciden con celebraciones
religiosas: Semana Santa (marzo), Dia de Muertos (octubre-noviembre) y la temporada
navidefa (diciembre). Destacan las epifitas y las herbaceas. El 90% de las especies son
silvestres. La planta entera y la rama con inflorescencia son las mas comercializadas. Las
especies mas populares son poleo (Satureja macrostema), laurel (Litsea glaucescens),
monjita amarilla (Prosthechea karwinskii), aguanoso (P. michuacana), flor de nifio
(Rumfordia floribunda var. floribunda), panalito (Stevia sp.), enebro (Juniperus sp.), jazmin
(Philladelphus karwinskii) y cempastchil (Tagetes erecta) (imagen 6).

Imagen 6. Venta de hojas de laurel y orquideas en el mercado de Etla
s !

Fuente: trabajo de campo.
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Con la finalidad de registrar las plantas ornamentales y rituales comercializadas para la
celebracion de semana santa y Dia de Muertos, Martinez y Manzanero (2014) realizaron
visitas previas a las fechas de esas celebraciones en cinco mercados de la region de los
Valles Centrales. Las autoras registraron 34 especies distribuidas en 15 familias, la mejor
representada fue la familia Asteraceae con 13 especies. 15 plantas se utilizan en semana
santa, 16 para Dia de Muertos y tres se emplean en ambas. El mercado de Zaachila es
el mas diverso con 29 especies, seguido por el mercado de Etla, donde se colectaron 17
especies. La celebracion del Dia de Muertos en México forma parte del patrimonio de
la humanidad. No podemos dejar el tema sin referirnos aqui a la descripcion metaférica
del mercado en Dia de Muertos escrita por Octavio Paz (1950) en el tercer acapite de
su famoso libro El laberinto de la soledad: “inagotable cascada de sorpresas de los frutos,
dulces y objetos que se venden esos dias en plazas y mercados”.

En la region del Istmo de Tehuantepec, el equipo de Heinrich (1992) trabajé en el
mercado de Matias Romero, registrando 74 plantas medicinales que ahi se comerciali-
zan. En su listado etnofloristico, los autores mencionan las estructuras botanicas (por
ejemplo: hoja, raiz o incluso la planta entera) de especies silvestres y cultivadas. Algu-
nas de estas plantas también se expenden en otros mercados de Oaxaca y la Republica
mexicana: la cola de caballo (Equisetum myriochaetum), siempreviva (Selaginella sp.),
toronijil (Agastache mexicana), flor de corazén (Talauma mexicana), matarique (Psaca-
lium peltatum), manita de leén (Chirantodendron pentadactylum) y cacao (Theobroma
cacao), entre otras. Los autores llegaron a la conclusiéon que los mercados son un recurso
importante para muchos mexicanos (indigenas o mestizos) que buscan salud. En otros
dos mercados de esta regién del Istmo (Tehuantepec y Juchitan) se ha indagado sobre la
comercializacion del jitomate Solanum lycopersicum (Rios et al., 2014).

En la regidon de la Cafada, Gonzalez-Soberanis y Casas (2004) investigaron la co-
mercializacion del tempesquistle (Sideroxylon palmeri, Sapotaceae) en los mercados de
Chiquihuitlan y Cuyamecalco.

Hongos comestibles y medicinales comercializados

La primera recolecta de una especie flngica en un mercado en Oaxaca la realiz6 el Dr.
Gaston Guzman en el mercado central de la Ciudad de Oaxaca y su hallazgo fue publicado
por Guzman (1961) y Herrera y Guzman (1961) bajo el nombre de Tricholoma cuneifo-
lium. El propio autor indicé que se trata de Marasmius oreades (Dr. Gaston Guzman, 2005,
comunicacion personal).

En 16 mercados del territorio estatal se pueden adquirir 54 especies fingicas (51 de
uso comestible y tres medicinales del género Elaphomyces). Los sitios con mayor venta
de hongos comestibles son el mercado y plaza de la Central de Abasto del municipio
de Oaxaca de Juarez y las plazas de Tlaxiaco y Miahuatlan (Sandoval, 2007; Sandoval y
Vasquez, 2007) (imagen 7).
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Imagen 7. Dos especies de hongos comestibles compradas al inicio de la temporada
de lluvias en el mercado de Ayoquezco de Aldama: Amanita hayalyuy y Amanita bassi

Fuente: trabajo de campo

En el mercado municipal de Huautla de Jiménez, la venta de hongos silvestres comestibles
se efectlia por mazatecos que proceden del propio territorio municipal, asi como por
hablantes del nahuatl del vecino municipio de Santa Maria Teopoxco. La mayoria de las
comerciantes son mujeres. Los hongos comestibles mas comercializados por los mazatecos
son el hongo blanco o tjain zoa en mazateco (Pleorotus djamor) y el hongo de la milpa o
huitlacoche, tjain le no (Ustilago maydis), a diferencia de los comercializados por los nahuas:
hongo de flor amarilla, tjain na’xo6 si'né (Amanita spp.), hongo arbol de encino, tjain ya
ta (Russula delicata), hongo baboso, tjain zokoa (Hygrophorus chrysodon) y el hongo de
venado Polyporus umbellatus (Venegas Juarez, 2008).

En el mercado de Miahuatlan, Venegas Ramirez (2009) indago el conocimiento, uso y
manejo de los zapotecos de la Sierra Sur a través del comercio de hongos comestibles. De
las 17 especies determinadas, las que tienen mayor demanda son Hypomyces lactiflorum,
Amanita laurae y Cantharellus cibarius. En el texto de Jiménez et al. (2013) se registraron
veinte especies de hongos comestibles en los mercados de la Central de Abasto de la
ciudad de Oaxaca y el de Tlacolula: Amanita seccion caesarea, Cantharellus cibarius,
C. tubaeformis, Hydnum repandum, Hygrophorus russula, Hypomyces lactifluorum,
Laccaria amethystina, Laccaria laccata, Lactarius volemus, Lepista nuda, Marasmius
oreades, Ramaria sp., Ramaria (cf.) araiospora, Ramaria (cf.) aurea, Ramaria fennica,
Ramaria (cf.) pallida, Ramaria suecica, Ramaria rubrievanescens, Tylopilus (cf.) felleus y
Tricholoma mesoamericanum.

En los mercados de la region del Papaloapam es posible comprar los hongos Schizophyllum
commune y Polyporus tenuiculus, caracterizados por su consistencia relativamente coriacea (en
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crudo) y porque crecen sobre los troncos de arboles tropicales de la vegetacion secundaria,
campos de cultivo o potreros. Su venta la realizan principalmente las mujeres chinantecas
en puestos campesinos de los dias de plaza. En estos mercados se pueden observar entre la
poblacién indigena dindmicas de intercambio, reciprocidad y trueque (Ruan et al., 2004, 2006).

Productos animales

Uno de los principales productos animales que se comercializan en la region de los Valles
Centrales de Oaxaca, son los huevos de las gallinas criollas (Gallus gallus L.) (Jerez et
al., 2009). En los mercados de Tlacolula, Ocotlan, Zaachila y Central de Abasto, son las
mujeres vendedoras adultas las que definen el precio, cantidad y calidad de huevo que
ofrecen. Para su transporte, comercializacion y almacenamiento, ellas emplean canastas,
bolsas o botes. A finales de la primera década del siglo XX, el precio por pieza fluctuaba
entre $1.00 y $2.60 y el margen de comercializacion era de $ 0.20 a $0.60. En el mercado
de Zaachila se encuentra el mayor nimero de productoras y se comercializa la mayor
cantidad de huevos; este producto va a otros municipios del propio estado: la ciudad de
Oaxaca, Teotitlan del Valle e incluso Putla, que se encuentra mas retirado; asi como a la
Ciudad de México (Jerez et al., 2009).

En los Valles Centrales de Oaxaca, el 66% de las personas que asisten y participan en
el proceso de comercializacion del guajolote (Melleagris gallopavo L.) son mujeres: 50%
realizan la venta, 10% lo compran y 6% son intermediarias o revendedoras. Sus motivos
para comercializar estas aves son: 39% por obtener dinero, 10% por necesidad, 5% para
obtener pie de cria y 12% por otras razones, como realizar las fiestas tradicionales (An-
gel et al., 2014).

Los campesinos de los Valles Centrales de Oaxaca venden, compran y crian ganado
en pequena escala como una forma de inversion y ahorro, por ello en los mercados re-
gionales y semanales concurren productores, revendedores y compradores de ganado
(bovino, ovino, caprino, porcino, equino y aviar). Parada (2014) indagé la diversidad pe-
cuaria en seis mercados de los Valles Centrales: Zimatlan, Etla, Zaachila, Ocotlan, Ciudad
de Oaxaca y Tlacolula; e identifico 24 razas de ganado bovino, porcino, caprino, ovino,
equino y aviar; ademas, las especies mas comercializadas son los ovinos, caprinos y aves.
La finalidad de la compra depende de la edad: un animal joven se emplea como pie de cria
o para engordar y los de edad avanzada para sacrificio y procesamiento.

En los mercados tradicionales destaca la presencia de diversas especies de peces pre-
parados con la técnica de salado. En su texto Diaz et al. (2014) realizaron el registro
de la venta de 22 especies de peces en los mercados de los Valles Centrales de Oaxaca.
Antes de su venta, preparacion y consumo, los zapotecos y mixtecos (entre otros grupos
étnicos) emplean la técnica de salamiento para tener acceso al recurso maritimo. Los au-
tores identificaron que la mayoria del recurso ictioldgico que llega a los Valles Centrales
proviene del Istmo de Tehuantepec (imagen 8).
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Imagen 8. Venta de pescado salado en el mercado de Zimatlan de Alvarez

=A% 1 e 2 2

Fuente: trabajo de campo, 22 de febrero 2017.

En el mercado de Tlacolula se comercializan varias especies de insectos con diversos usos,
especialmente los ortopteros (chapulines) y dipteros, probablemente porque representan
un esfuerzo de colecta menor al tratarse de especies gregarias. Las especies registradas
tienen uso alimentario, medicinal, como materia prima y como representaciones zoomorfas
(Teutli et al., 2014).

Los chapulines (diversas especies de Sphenarium) que se pueden adquirir con fines
alimenticios en los mercados de Zaachila, Tlacolula, Etla, Ocotlan y del centro de la ciudad
de Oaxaca son ofertados principalmente por los propios recolectores y por recolectores-
vendedores, mas que por aquellas personas que se dedican exclusivamente a la venta. En
general, las personas mayores (especialmente las que provienen de Ocotlan) poseen mayor
conocimiento sobre las técnicas de recolecta y sobre la venta de los chapulines (Sosa et
al., 2015). En la imagen 9 se muestra a una mujer campesina recolectora-vendedora de
chapulines y huajes en el mercado de Zimatlan.

Imagen 9. Venta de chapulines y huajes (Leucaena esculenta)
en el mercado de Zimatlan de Alvarez

Fuente: trabajo de campo, 1 de febrero de 2017.
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Métodos empleados

En los estudios sobre mercados, los métodos empleados y las técnicas de analisis de datos
dependen del campo disciplinario. En esta revision se incluyen trabajos de corte arqueologico,
historico, antropoldgico, etnobioldgico, entre otros. Laura Van Broekhoven (2014) recogid
cincuenta historias de mercaderes de plazas de la Mixteca Alta (como Tlaxiaco, Chalcatongo,
Yanhuitlan, Teposcolula y Coixtlahuaca) que analiza desde la agencia local y personal de los
mercaderes y con una 6ptica diacronica con datos historicos que documentan historias de
la vida de los mercaderes y de los mercados de la época pre-colonial, colonial y del siglo XIX.

Santiago (2017) buscé analizar las relaciones de intercambio, redistribucion y reci-
procidad entre los diversos actores en la dinamica del mercado de lefia de Zaachila bajo la
teoria sustantivista de Karl Polanyi (1944), que propone que el intercambio en el marco
del mercado, la redistribucion y reciprocidad se establecen por la relacion de la especie
humana con su ambiente para la satisfaccion de sus necesidades y en beneficio de la
colectividad (Urbina, 2011). Asi, la redistribucién y reciprocidad son establecidas por el
sistema social y cultural de la region. La autora desarroll6 su trabajo de campo aplicando
encuestas, realizando observacion y entrevistas en el Mercado de lefia de Zaachila de
febrero a agosto del 2015.

Los pioneros en los estudios etnobotanicos de los mercados en México, Thomas
Whitaker y Hugh Cutler (1966) trazaron el enfoque metodoldgico en este campo inter-
disciplinario:

Carefully documented collections and records of markets should be made at once,
preferably by botanists and anthropologists working together. By making detailed
collections of commodities sold or exchanged in markets, photographs and tape
recordings of conversations, valuable material can be preserved for future investi-
gators. Such studies should be expanded to include the fields and home gardens
which supply markets, as well as provide plant materials rarely seen in markets.

Basurto y colaboradores (2015) realizaron la recopilacion de la informacion en siete mercados
de los Valles Centrales de Oaxaca (Tlacolula, Miahuatlan, Ayoquezco, Villa de Etla, Ejutla,
Ocotlan y el mercado de abasto de la ciudad de Oaxaca). Al momento de adquirir los
especimenes, los autores investigaron la nomenclatura popular, la preparacion, el origen y
el agrohabitat de las calabazas. La investigacion sobre el mercadeo y cultivo de las calabazas
se amplié cuando Basurto et al. (2015) se trasladaron a los lugares de proveniencia de los
campesinos vendedores que habian entrevistado previamente.

Castellén y colaboradores (2012) aplicaron una encuesta personal rapida con una
duracién aproximada de 5 minutos sobre las preferencias por los chiles regionales (chile de
agua, piquin, tusta, paradito o solterito y taviche) en la Central de Abasto de la ciudad de
Oaxaca, mercados municipales, parques y tianguis de 18 localidades de los Valles Centrales
de Oaxaca. Para caracterizar la comercializacion de los hongos, Sandoval (2007) y Sandoval
y Vasquez (2007) visitaron 16 mercados de 15 localidades del estado de Oaxaca, realizando
entrevistas con las y los vendedores de hongos, ademas de comprar los ejemplares durante los
dias de plaza de mayo a octubre de 1996, 2002, 2004, 2005 y 2006. Los autores recopilaron
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informacion sobre las recetas tradicionales, las formas de recoleccion y las localidades fingicas;
respecto a los vendedores de hongos, registraron el género, la adscripcion étnica y si eran
recolectores o intermediarios.

El trabajo etnomicoldgico de Ruan et al. (2004, 2006) fue desarrollado en ocho mercados
de cinco municipios de la regién del Papaloapam: Tuxtepec (3 mercados), Loma Bonita (2
mercados), Chiltepec, Ojitlan y Valle Nacional. Los objetivos de su estudio fueron describir la
dinamica de la venta de hongos silvestres e indagar la tendencia de los pobladores hacia los
hongos (micofilia o micofobia). Llevaron a cabo observacién participante y la aplicacion de
entrevistas no estructuradas y semiestructuradas.

En su estudio sobre comercio de los huevos criollos, Jerez y colaboradores (2009)
realizaron observacion directa, entrevistas y encuestas, ademas los autores encontraron
dos vias de comercializacion: una que es directa del productor al consumidor y otra que
ocurre mediante la intermediacion. El comercio de los chapulines fue estudiado mediante
la aplicacion de 203 entrevistas etnobioldgicas con tres grupos de personas (recolectores,
vendedores y recolectores-vendedores) de cinco mercados de los Valles Centrales (Sosa
etal., 2015).

Algunas tematicas emergentes en la antropologia de los mercados

Desde la perspectiva diacronica surgen diversas cuestiones relacionadas con la antro-
pologia de los mercados, pero aqui solo bosquejaremos cuatro: la gastronomia local, la
ritualidad, la prostitucion y la violencia.

Existe una estrecha relacion entre los productos de los mercados y la gastronomia
local. Los puestos de las comideras (fondas o restaurantes) incluyen un variado mend
elaborado con las recetas tradicionales que requieren de los ingredientes adquiridos en el
propio mercado. Por ello existe un vinculo entre las carnicerias, verdulerias, fruterias, los
puestos de condimentos, las juguerias y las tortilleras con los restaurantes de los mercados.
En muchas ocasiones, este vinculo se expresa en un sistema de alianzas que puede llegar
a formalizarse mediante el compadrazgo. La descripcion de los mercados prehispanicos
hecha por los cronistas es prolija en cuanto a la existencia de productos alimenticios (frescos
y secos) asi como aquellos elaborados o transformados mediante la culinaria (platillos). En
el mercado Benito Juarez del centro de Oaxaca o en el de Tlacolula, es posible asar carnes y
comprar las verduras y chiles que acompanan a las proteinas de origen animal.

En la época prehispanica, el tianguis era un espacio en donde se realizaban algunos
rituales y puniciones tal como sucedié durante la época colonial (Villegas, 2010). Lo an-
terior explica el porqué la Iglesia aprovechd la ventaja de tener reunidas a muchas perso-
nas y estableci6 la catedral junto al mercado (como en Europa) y reemplazo las reliquias
prehispanicas del tianguis por un predicador (Villegas, 2010). Debemos recordar que
en las culturas mesoamericanas existia una deidad de los mercaderes. En la actualidad,
la ritualidad en el mercado se manifiesta de multiples formas. En cada puesto temporal
se tienen manojos de albahaca para la buena suerte o para que las ventas sean buenas.

En los puestos fijos, existen cuadros e imagenes de bulto de santos catélicos y en al-
gunos otros se veneran imagenes de la Santa Muerte. En este caso, es interesante traer a
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cuenta la aseveracion de Jansen y Pérez sobre una creencia de los mixtecos: “Se dice que
aquellos que han muerto se retinen en una parte superior del mundo en un mercado es-
pecial de los difuntos, una Puerta de entrada al cielo” (2007: 195). También Inchaustegui
(2000) recogio6 un relato sobre un mercado sobrenatural entre los mazatecos de Huautla
de Jiménez sobre un campesino que “estuvo desaparecido cuatro dias en el monte y al
regresar conté que se habia encontrado con un hombre vestido de negro que se lo habia
llevado a una gran caverna, en donde habia un enorme mercado y alli lo habia dejado y
que ese sefor era el Chikén Tokosho”.

El mercado cuenta con una capilla, pequeno santuario, donde se oficia misa en de-
terminadas ocasiones. Los comerciantes se organizan en asociaciones para celebrar de
diversas maneras el aniversario del mercado y las fiestas religiosas como Navidad, Afio
nuevo, la Santa Cruz, Dia de Muertos, entre otros. Las celebraciones pueden incluir el
desarrollo de una calenda, que consiste en un desfile nocturno por las calles aledanas al
mercado, portando trajes tradicionales, canastas de carrizo adornadas con flores que
se llevan en la cabeza, faroles, acompafiadas de una banda de mdsica de viento.

Asi como existen secciones particulares de exhibicion y adquisicion de los bienes,
también los servicios tienen un lugar especial en los mercados. La administracion, los
altares, la posta de vigilancia, los sanitarios, la peluqueria, los acarreadores e incluso las
prostitutas tienen un espacio (y un tiempo) culturalmente designado. En este Gltimo
rubro, en el antiguo mercado central de la ciudad de Oaxaca, en las calles de Trujano
y Zaragoza durante el dia se ubican mujeres de pie que se ocupan de tejer prendas de
estambre con agujas o ganchillo mientras esperan para ser requeridas por la clientela
masculina que por ahi camina.

De igual manera, en las calles del gran mercado citadino se ubican expendios de
mezcal y cantinas atendidas por mujeres que pueden ofrecer a la clientela, ademas de
las bebidas espirituosas, servicios de indole sexual. La prostitucion en los mercados de la
ciudad de México también es comun (Lamas, 1993: 113). Ravicz (1965) desarroll6 su
trabajo de campo en cinco localidades mixtecas de Oaxaca (Jamiltepec, Juxtlahuaca, Jo-
cotipac, Cuyamecalco y San Juan Coatzospan); al realizar la descripcion de los mercados
anota: “Las vendedoras de frutas de algunos mercados de la Costa atraen a los hombres
con propositos sexuales” (Ravicz, 1965: 77).

La famosa representacion pictorica de Diego Rivera en las paredes del Palacio Nacio-
nal se basa en la obra de los cronistas del siglo XVl y en ella se observa a la prostituta en
el mercado. Los nahuas del posclasico llamaban a las prostitutas del mercado monmacac
(que significa “la que se vende”) y la describian asi: “camina por el mercado toda pintada,
va y viene varias veces a lo largo de las calles; da vueltas en circulo constantemente, sin
encontrar alojamiento en ningtn lado” (Flores y Elferink, 2007: 273).

Antes de pasar a otra cuestion, debemos dejar claro lo siguiente: “No es facil encontrar
continuidades culturales entre las practicas que existian en la ‘prostitucion’ de los nahuas
durante el periodo prehispanico, la Colonia y la sociedad mexicana contemporanea” (Flores
y Elferink, 2007: 281) y nuestra intencion es solo sefialar este sugerente aspecto de los
mercados, que desde nuestras lecturas no ha sido abordado.

Otros temas maladaptativos (Rappaport, 1977) del mercado actual son la violencia y los
robos que ahi ocurren. Para la mayoria de los citadinos, el mercado de la Central de Abasto
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representa un lugar peligroso. La violencia y los robos forman parte de la vida cotidiana
de este mercado. “Mejor quitese su cadena del cuello, glierito”, indica una vendedora al
joven comprador que asiste desprevenido a comprar flores; “a mi mama le arrancaron los
zarcillos de sus orejas” es el testimonio de otra persona sobre los robos.

Incluso se conocen como los arranca-orejas a los ladrones de zarcillos, quienes al
observar a una mujer que porta desprevenida sus alhajas la toman por sorpresa, asaltany
arrancan a correr. La insuficiente vigilancia policial provoca que el mercado se vuelva un
lugar especialmente vulnerable. Currie (1997) apunta algunos mecanismos que contribuyen
a esta vulnerabilidad: la pérdida progresiva de alternativas de subsistencia; el crecimiento
de extremos de desigualdad y privacion material; el repliegue de los publicos; la erosion de
las redes informales de apoyo mutuo; la difusion de una cultura materialista y negligente,
y el debilitamiento de las alternativas sociales y politicas.

Colofon

Los mercados son espacios temporales liminales conformados por elementos bioecoldgicos y
culturales. Ocurren en determinado lugar y momento y presentan las caracteristicas propias
de los ecosistemas y agroecosistemas de la comarca en la que estan inmersos, asi como
las especies y productos de interés para la sociedad que los construyen. Los mercados son
escenarios de un complejo entramado multicultural. En efecto, el mercado es, como afirma
el poeta, una “inagotable cascada de sorpresas” o, dicho de otro modo, nodos bioculturales
complejos.
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SECCION 4. RESISTENCIAS Y RECONFIGURACIONES
EN TIANGUIS Y MERCADOS

Resistencia y organizacion ante las politicas urbanas en el mercado
de La Merced, Centro Historico de la Ciudad de México

Sheila Asnet Espinosa Cortes*
La Merced hoy

| barrio de La Merced se encuentra al sureste del Centro Histérico, esta dividido por

la avenida Anillo de Circunvalacion, de acuerdo con los estudios realizados se calcula

que tiene un perimetro de 4520 m y un area de aproximadamente 121.44 ha, esto
representa el 13.47% del territorio del Centro Histérico (Tena y Urrieta: 2009).

Es un barrio fragmentado fisicamente por la avenida Circunvalacion, que sirve de
frontera, y por las intervenciones que se reflejan en el barrio: abandono, proliferacion
de vecindades y tugurios, crecimiento desmedido del comercio y demas intervenciones
que han atentado su patrimonio. También se ha visto afectado por el despoblamiento
sufrido con la apertura de la Central de Abasto en 1982, el terremoto acaecido en 1985
y el abandono constante que surgi6 hasta la década de los dos mil.

Ubicado en el Centro Historico de la Ciudad de México, en él se identifican tres zonas
con caracteristicas particulares, ya que dos de las zonas estan ubicadas en la delegacion
Cuauhtémoc y una en la Venustiano Carranza, la primera corresponde a la antigua zona
del convento y el primer mercado de la Merced, la segunda corresponde a la zona de San
Pablo en esta se localizaba el antiguo Teocalli de Teopan (El lugar del Dios o del Templo),
mientras que la tercera zona corresponde al area conocida como la zona de las naves
donde se ubican los mercados que fueron construidos en 1957.

Actualmente el barrio ha tenido diferentes modificaciones debido a las intervenciones
que en él se han llevado a cabo, la calle de Talavera fue peatonalizada, la calle de Moneda
fue intervenida mediante modificaciones en el pavimento y murales, la Plaza de la Aguilita
también fue intervenida con la instalacion de jardineras, bancas y vegetacion. Actualmente
se realizan diferentes intervenciones en las calles de General Anaya, Rosario, Jess Maria,
como parte del proyecto denominado “El corredor de la nacion” que pretende conectar el
Congreso de la Unién con el Monumento a la Revolucion, mediante un corredor peatonal.

Zoquipan-Merced

El barrio de la Merced contiene historia, patrimonio material e inmaterial, riqueza
econémica y social, tiene origen en la época prehispanica al ser uno de los campa!

* Seccion de estudios de Posgrado ESIA Tecamachalco. Correo electronico: <teoriarghistoria@gmail.com>.
! La ciudad de Tenochtitlan se dividia en cuatro principales sectores urbanos que formaban la ciudad, eran conocidos
como Campa, cada uno de ellos tenia un area ceremonial y veneraba a deidades especificas, era integrado por
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en que fue dividida la ciudad de México-Tenochtitlan. Entre los siglos XIV y XV diferentes
civilizaciones se establecieron y desarrollaron a lo largo del continente americano; destacan
los mexicas o aztecas por sintetizar y reinterpretar a sus antecesores de Teotihuacan, Tula,
Cholula, Cacaxtla, dominando un extenso territorio fisica, politica, econdmica y socialmente.

Imagen 1. Plano evolutivo de la Gran Tenochtitlan de 1325 a 1519,
interpretacion realizada por el historiador Manuel Carrera Stampa
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Principales construcciones y plazas: 6. Palacio de Axayacatl. 12. Huitznahuac. 18. Tlacochcalco (Teocalli).
1. Palacio de Moctezuma Il. 7. Cuicacalco. 13. Xoloco (Teocalli). 19. Apahuaztlan o Azaguaztla (Teocalli).
2. Plaza de El Volador. 8. Plaza Principal. 14. Templo de Toci (Teocalli). 20. Atenantitech o Tetenamiti (Teocalli).
3. Casa de las Aves. 9. Palacio del Tilancanqui. 15. Palacio de Cuauhtémoc. 21. Xocotitla o Cihuatecpan.
4. Telpochcalli. 10. Casa de las Fieras. 16. Tezontlemacoyan (Teocalli). 22. Tianguis o mercado de Tlatelolco.
5. Templo Mayor. 11. Tianguis de Moyotla. 17. Palacio de Yacalulco. 23.Templo Mayor de Tlatelolco.
SIGNOS: México-Tenochtitlan
== F Calzadas o calles de tierra Construcciones principales Reconstruccion esquematica 1325-1519
=—Canales o acequias ****Dique de Ahuizotl Interpretacion de M. Carrera Stampa Segun:
=¥ Puentes de vigas A Teocallio Templo A. Téllez Gir6n, R.H. Barlow, A. Caso, .M. Bribiesca y M.F. Alvarez

Fuente: Méxicomagico (2017).

La ciudad de Tenochtitlan fue fundada por los aztecas entre 1312 y 1325 en el valle del
Anahuac, a partir de sufundacionla ciudad crecié constantemente. El proceso de organizacion
social que llevaron a cabo los aztecas permitié un conocimiento enorme, asi como la
adaptacion de su entorno lacustre, conocimiento que se veria reflejado en la construccion

un nimero determinado de calpullis o barrios, que se encontraban organizados en torno a un complejo sistema
comunitario basado en diferentes aspectos sociales, politicos, econdmicos.
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y disposicion de la ciudad. Al ser una sociedad teocratica, los templos reflejarian gran
parte del poder social, econémico y politico, se destaca el Templo Mayor o Gran Teocalli
dedicado al dios de la guerra Huitzilopochtli, era una especie de cuadrilatero de 500 m
por lado, su acceso estaba regulado por cuatro puertas, cada una tenia un nombre y
estaba a cargo de un calpulli especifico.

De estas puertas partian cuatro calzadas orientadas a los puntos cardinales: al sur
la calzada de Iztapalapa (actualmente Pino Suarez y calzada de Tlalpan) a su vez comu-
nicaba con Coyoacan, Huitzilopochco (actualmente Churubusco), Iztapalapa, Chalco y
Xochimilco, estas dos Ultimas regiones chinamperas; al Poniente la calzada de Tlacopan
(actualmente Tacuba), la del norte se unia con la calzada del Tepeyac, y al oriente comu-
nicaba con la zona del lago de Texcoco.

Los aztecas concebian la ciudad bajo una cosmovision donde se unia espacio, historia
y la dualidad representada en diferentes elementos. A lo largo de los afos la ciudad sufrié
diversos cambios, como era comun en la arquitectura mesoamericana, se registran
distintas etapas constructivas, en el periodo de gobierno de Moctezuma Ilhuicamina
entre 1440-1469, se amplia la traza original que partia del Templo Mayor, se construyen
nuevos edificios.

Posteriormente y bajo el mando de Axacayatl, se integra Tlatelolco, se consolida el
sistema de obras hidraulicas, esto contribuye a que se afiance el sistema de chinampas,
la ciudad era un entramado de acequias y canales, con una estructura orientada hacia los
puntos cardinales, dividida en cuatro campa (sectores o barrios) al noroeste Cuepopan
“lugar donde abren las flores”, al suroeste Moyotlan “lugar de los mosquitos” al noroeste
Atzacualco “casa de las garzas” y al sureste Teopan “El lugar del Dios o del Templo”
también conocido como Zoquipan (Tena y Urrieta, 2009).

Cuando se anexd Tlatelolco a Tenochtitlan, se dispuso que la actividad comercial se
moviera de la plaza de Tenochtitlan (el actual Z6calo) hacia Tlatelolco, el comercio menor
se realizaba en los tianguis (mercados informales), estos se realizaban en la plaza de cada
campa y ocupaban espacios abiertos. La Merced fue el primer territorio lacustre ocupado
por los aztecas, en él se construy6 el primer templo dedicado a Huitzilopochtli, bajo la
mitologia azteca en este campa se encontré el aguila posando sobre el nopal, lo que
indicaria el asentamiento y fundacion de la ciudad. Este campa tuvo un papel importante,
puesto que por mas de 200 afnos fue el territorio mas importante de la ciudad, regido por
cuatro deidades principales, con la dualidad caracteristica de los aztecas. Huitzilopochtli
al sur (dios del sur y del sol) Toci (diosa de la tierra), al oriente Tonatihu (dios solar) y al
sur y oeste Ehecatl-Quetzalcoat! (dios del viento).

Este panorama nos muestra un campa con un tejido consolidado, fuerte en todos los
sentidos y de gran importancia durante la vida en Tenochtitlan. Con la invasion y pos-
terior conquista de parte del Imperio Espafiol en 1521, la ciudad de Tenochtitlan quedd
sometida a un nuevo régimen, quedando atras la gloria y concepcion de ser un territorio
trazado bajo una cosmovision Unica, para dar pie a un territorio subordinado, bajo el
yugo de una religion impuesta.

La ciudad se convirti6 en un cuadrangular cerrado y central, rodeado de los antiguos
campa que los espafnoles denominaron parcialidades ya que solo habitaban indigenas. Se
construyeron capillas, conventos, hospitales, y garitas que controlaban el acceso a la ciu-
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dad. Los sacerdotes espafioles cambiaron la denominacion de los campas mas importantes
por nombres del calendario religioso, quedando de la siguiente manera: al norte Atzacoalco
fue llamado San Sebastian, al sur Moyotlan fue nombrado San Juan, al oeste Cuepopan reci-
bi6 el nombre de Santa Maria, al oeste Zoquipan fue llamado San Pablo.

Imagen 2. Division eclesiastica de la Ciudad de México en el siglo XVII
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Fuente: De violencia y melancolia. Geografia histérica y los conventos de monjas
en la Ciudad de México del siglo XVII (Wordpress, 2012).

Con la llegada de los misioneros se fundaron iglesias y se organizaron cofradias, este tipo
de organizacion permitio la difusion de las nuevas creencias, ademas de servirian como
elementos de cohesion social para los espafnoles habitantes de la Nueva Espafia y para los
indigenas, entre los objetivos de las cofradias estaba el construir templos y capillas, en
algunos casos la fundacion de hospitales y colegios. En 1595 se autoriz6 la construccion
del Convento de la Merced, en los terrenos del barrio de San Pablo Teopan o Zoquipan,
entre 1676 y 1703 se amplié y se construyo el claustro del convento. A pesar de haber
recibido el nombre de San Pablo, la parcialidad debido al convento empez6 a ser conoci-
da como la Merced.

En 1772 se llevo a cabo una reforma eclesiastica que tenia como intencion abolir las
diferencias entre las parroquias de indios y espafoles, asi se crearon solo 14 parroquias,
dicha reforma perseguia la intencion de diluir las diferencias y ser un medio de control al
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crecimiento urbano de la ciudad, que estaba en expansion e incorporaba parte de los ba-
rrios y tierras de las comunidades indigenas, la reorganizacion social del espacio permitia
un mayor control.

Las actividades econémicas y productivas de la Nueva Espafia quedaron organizadas
mediante talleres y gremios artesanales, en la zona de La Merced las organizaciones gremiales
se encontraban organizadas en diferentes grupos de especialistas: sastrerias, cererias,
velerias, confiterias, bizcocherias, melerias, talabarterias, entre ellas. En cuanto al trabajo
en casa las hilanderas, costureras, zapateros, sastres, tejedores, herreros y carpinteros
eran los servicios que mas existian en la zona. Debido a la gran actividad comercial y de
servicios en la zona, para fines del siglo XVIII el ayuntamiento de la ciudad emiti6 varias
ordenanzas para poder controlar el comercio, estas ordenanzas en La Merced permitieron
que predominara el uso comercial y se incrementara el nimero de pobladores en la zona,
en la actualidad se pueden ver esbozos de esta relacion espacio-comercio-identificacion.

Para el siglo XVIII la ciudad de México enfrentaba graves problemas de higiene, por
la acumulacion de desechos y la falta de limpieza. A la par La Merced fue adquiriendo
un caracter propio como barrio principal dada su importancia econémica y residencial,
surgieron otros espacios de sociabilidad como fuentes, plazas, bafios. Este periodo
fue de grandes transformaciones urbanas y sociales, que marcarian la identidad de los
habitantes de unos de los barrios con mayor historia, tradicion, conflicto y apropiacion.

La Merced en el siglo XIX

Después de la Guerra de la Independencia en México (1810-1821), el pais entré en una
época de constantes cambios e inestabilidad, la promulgacion de laley de desamortizacion
de bienes civiles y eclesiasticos buscaba disminuir el poder econémico y politico que la
Iglesia ejercia desde a Nueva Espafa. Para esta época las propiedades de la Iglesia eran
casi la mitad de las fincas y terrenos de la ciudad de México, en 1859 se promulgan las
Leyes de Reforma, con ello muchos de los conventos son destruidos para dar paso a
nuevas calles, escuelas, hospitales y viviendas. Estos cambios también influyeron en la
traza urbana ya que implico la expansion de la ciudad. Entre los conventos destruidos
estaria el de La Merced, la parte correspondiente a la Iglesia fue destruida, quedando una
plaza que seria convertida en mercado al viento.

Se planed construir un mercado que tendria que terminarse en 1861, el convento solo conservo el
claustro y casa de novicios, fue utilizado como cuartel militar durante la intervencion francesa entre
1862-1867 y se suspendio la construccion del mercado, al finalizar la intervencion francesa, la plaza
del Ex convento volvié a funcionar como mercado al viento. El periodo conocido como el Porfiriato?
marco diversos cambios econémicos, politicos, culturales y sociales. Durante este mandato
diversos proyectos urbanos propiciaron la expansion de la ciudad, se fundaron nuevas
colonias, se implementaron nuevas vias y formas de transporte.

Este mandato impulsé el comercio de abasto, creando varios mercados como el de
San Juan, San Cosme, Martinez de la Torre, Santa Ana, Lagunilla, de la Viga. Para 1879

2 Periodo que abarca de 1876- 1911, cuando Porfirio Diaz goberné por medio de sucesivas reelecciones.
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se propuso la creacion de un edificio que albergara a los comerciantes del mercado de La
Merced, el proyecto estaba a cargo del Ing. Antonio Torres Torrija, en 1880 se concluyo
el mercado de la Merced. Después se pensé en ampliar y mejorar el mercado, serian
596 locales, con cubierta de fierro galvanizado, vidrios y fuentes de agua, en 1890 se
concluyeron dichas obras. Al exterior del mercado de La Merced, existian numerosos
vendedores ambulantes en su mayoria indigenas y campesinos, asi como por el comercio
de grandes y pequefios establecimientos.

La Merced vieja, 1920-1957

Con el paso del tiempo, el mercado de La Merced comenz6 a desbordarse, se volvid
un referente por todo lo que se comerciaba y encontraba ahi, el barrio estaba ya
consolidado, formado principalmente por obreros y artesanos. La ciudad presentaba
importantes cambios: 12 delegaciones y 12 cuarteles, era gobernada por el presidente
de la Republica, a través del jefe del Departamento del Distrito Federal. Las posturas a
favor del liberalismo y la no reeleccion influenciaron diversos movimientos para enfrentar
el régimen autoritario de Porfirio Diaz, desencadenando el proceso revolucionario de
1910 que duraria 10 afios y que transformaria de nueva cuenta la ciudad, su entorno, y la
forma de habitar, asi como la estructura politica y econdmica del pais.

Asi, La Merced continué como el mejor y mas grande centro de abasto, no sin sufrir
en algunas ocasiones desabasto por el conflicto que se vivia, también fue receptor de las
diferentes fuerzas revolucionarias. Con la conclusion de la Revolucion mexicana en 1920,
La Merced recuperd por completo el estatus de centro de abasto, el mayor y mas impor-
tante del pais, el barrio estaba consolidado por viviendas llamadas vecindades, en ellas
habitaban familias de bajos recursos que tejian lazos sociales que afianzaban su relacion
con la ciudad.

Entre 1920 y 1940 el nimero de bodegas y puestos se incrementaron en La Merced,
el comercio se desbord6 en calles y banquetas, a partir de 1930 existe un aumento en el
numero de bodegas, puestos, fondas, pulquerias, bafos publicos, cines y hoteles. Al ser
tan grande y de tanta distribucion, el mercado de La Merced gener6 diversas dinamicas
que necesitaban de diversos servicios, por ejemplo, los bafos publicos atendian las nece-
sidades de los cargadores, visitantes, proveedores de diferentes partes del pais, diableros®.
También existian diversas cantinas, pulquerias, cines y fondas que cubrian las necesidades
de usuarios y trabajadores de La Merced.

3 Son conocidos por este nombre los trabajadores que, con la ayuda de una carretilla de carga conocida
coloquialmente en México como diablo, transportan diferentes mercancias: telas, cajas, articulos para tiendas,
frutas, verduras, plasticos por pagos que van desde los $15 pesos hasta los $100 o mas dependiendo la carga
y el trayecto. Dichos trabajadores son poblacion flotante del barrio, provienen de diversos estados del pais,
y Ultimamente de paises centroamericanos, la mayoria de ellos trabaja por temporadas ahorrando el dinero
ganado y regresando a su lugar de origen después de algunos meses. Los diableros forman parte del ambiente
del mercado de la Merced, se les puede ver en los pasillos y en las calles, muchos de ellos para no pagar un
hospedaje durante su estadia en la ciudad, duermen bajo los camiones que por la madrugada descargan,
es tradicional escuchar el grito de “jahi va el golpe!” al circular en los diferentes mercados de La Merced, y
sorprender a los visitantes con las enormes cargas que pueden transportar.
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En 1934 el Departamento del Distrito Federal fij6 los limites espaciales determinados
para zona de mercados, se declaraba la existencia de 37 mercados en la ciudad de
México. El mercado de La Merced y el de las flores contaban con una regulacion espacial,
generalmente los mercados estaban divididos en tres escalas: el interior del mercado, el
exterior inmediato del mercado donde era autorizado el comercio callejero y el contexto
adyacente de la zona de mercados, en esta zona el comercio callejero estaba prohibido.
En 1946 el presidente de la RepUblica, Manuel Avila Camacho, autorizé la creacién de 20
mercados, se construyeron 15, provocando el desplazamiento de muchos vendedores
callejeros hacia los nuevos establecimientos. Para 1951 la ciudad contaba con 44
mercados y eran utilizados como simbolo de crecimiento, herramienta de los discursos
politicos de la época.

En este mismo afio se establece la reglamentacién de mercados del DF, ley que di-
vidi6 el espacio de los mercados con el fin de tener mayor control, fraccion6 el espacio
en puestos temporales y puestos permanentes, homogeneizo6 los mercados de la ciudad,
con el fin de insertarlos en la estructura urbana, regul6 las horas de venta y compra asi
como el uso del espacio exterior (Meneses, 2011).

Este reglamento cre6 una zona de tolerancia o intermedia entre la zona interior
y exterior del mercado donde se podia vender siempre y cuando no se obstaculizara la
circulacion del peaton o la prestacion de servicios publicos. En el mercado de La Merced
estas practicas eran comunes, se comerciaban alimentos de todo tipo: atoles, sopes, pan,
dulces, helados, juegos, diversiones, flores, animales domésticos, diversos oficios como el
zapatero remendon afiladores, lecheros, ropavejeros, etcétera.

Imagen 3. La calle de Jesus Maria vista desde la esquina de Venustiano Carranza 1930

Fuente: Permanecer en la Merced (Wordpress, 2016a).
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El mercado de La Merced, 1957, 1a zona de las naves

Para los anos treinta el comercio se habia esparcido hacia calles y banquetas, lo que
produjo aglomeracion, insalubridad y malos olores. En la década de los 50 y bajo el
mandato presidencial de Adolfo Lopez Mateos (1958-1964) se inauguran 88 mercados,
al regente de la ciudad en ese tiempo, Ernesto P. Uruchurtu (1952-1966), se le atribuye
la inauguracion del mercado de La Merced en 1957, que hacia gala de la modernidad,
dotado de guarderias infantiles con higiénicas y modernas instalaciones, se le conocio
como el mercado de las naves.

Imagen 4. El mercado de la Merced, inaugurado el 23 de septiembre de 1957,
proyecto del Arquitecto Enrique del Moral
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Fuente: Permanecer en la Merced (Wordpress, 2016b).

Cuando se abre el mercado de La Merced, el escenario politico en la ciudad es el de orden y
limpieza social, que pretendia satisfacer a la clase media de la época; sin embargo, muchas de
las medidas que se habian tomado con respecto a los comerciantes repercutirian y sentarian
las bases para el gran problema de ambulantaje y deterioro de los mercados, principalmente
el del mercado de La Merced. Otro hecho que repercutiria en la situacion actual del mercado
de La Merced fue la creacion de organizaciones de ambulantes, que el gobierno reconocia si
reunian a mas de cien agremiados, situacion que gest6 una relacion con el priismo, el partido
politico aprovecho para negociar espacios de trabajo a cambio de votos.

La zona de las naves es una serie de mercados, donde se encuentra la nave mayor de
La Merced, que tiene una longitud de 400 metros, y alberga a mas 1500 locatarios, pues-
tos ambulantes, y servicios que se establecen al interior y exterior del mercado.

Con la institucion del nuevo mercado de La Merced, el barrio volvi6 a transformarse,
existian diferentes terminales improvisadas que conectaban a la Merced con el interior
de la RepUblica, las cuales desaparecieron para ser trasladadas a las terminales del norte,
sur y oriente.
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Imagenes 5 y 6. El recién inaugurado mercado de La Merced, editadas por la revista LIFE

i

.

Fuente: Otro blog Arquitectura (Blogspot, 2016).

El mercado de 1a Merced después de la Central
de abasto y el sismo de 1985

Durante todas estas décadas, La Merced fue proveedor mayorista sufriendo modificacio-
nes y adaptaciones; sin embargo, para 1970 al ser insuficiente, el gobierno propone una
central de abasto en Iztapalapa. En 1980 se empiezan las obras y en noviembre de 1982
es inaugurada y se trasladan comerciantes y trabajadores, dejando a La Merced como
mercado minorista, lo que provocé una desbandada en el mercado y en el barrio.

Esto se tradujo en abandono de la zona y provocé el crecimiento del comercio infor-
mal, el cual se empez0 a dividir en diferentes tipos ubicando a cuatro grandes grupos: el
primero, el de los revendedores de productos locales, que en cierta medida contribuian
a la distribucion de mercancias de la zona; el segundo, el de los comerciantes de produc-
tos importados conocidos como fayuca; el tercero, el de los indigenas principalmente
mazahuas dedicados a recolectar fruta y verdura que se caia de los puestos para luego
revenderla en las esquinas; y el Ultimo, el de los llamados toreros, nombrados asi por es-
quivar los constantes operativos de la policia.

En 1980 se contaba con 270 organizaciones de comerciantes ambulantes en el Centro
Historico, cuatro eran las principales que negociaban con autoridades la ocupacion del
espacio publico para ejercer el comercio ambulante, esta negociacion incluia beneficiar
con votos al partido dominante de aquella época, el PRI#, a cambio de conseguir lugares y
ser tolerados, tejiendo redes de corrupcion que afectaron directamente en las relaciones
al interior del mercado. Después, el sismo de 1985 afectd de manera impactante en el
barrio y mercado de La Merced, se desplazaron los talleres de ropa existentes en la zona
dejando tras de si a la poblacion que tuvo que buscar opciones en el subempleo.

Se abandonaron casas habitacion, se transformaron las viviendas en bodegas, mu-
chos locatarios decidieron emigrar hacia la periferia, trasladandose solo para trabajar en

4 Partido Revolucionario Institucional que goberné en México por 70 afos.
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el mercado, otros decidieron vender o traspasar su local. El reacomodo de damnificados
y su insercion en el barrio marcéd nuevas formas de organizacion, ajenas al tejido social
que tenia el barrio desde mas de 50 afios atras.

1990-2000, las nuevas plazas y el comercio ambulante

En la década de los noventa el 46% de la poblacion asentada en el barrio de La Merced era
originaria, el 34% tenia 10 afios o mas viviendo en la zona, el 13% tenian entre 5y 10 afios
y soloun 7% entre 1y 5 afos, esto nos habla de un barrio con arraigo y tradiciones propias,
enfrentado a condiciones como inmigracion, delincuencia, prostitucion y ambulantaje (Ro-
the: 1993). En 1993 se decreto el “Bando de 1993” que entre otras cosas prohibe el ejerci-
cio del comercio en la via publica, divide al centro en dos perimetros y apela al patrimonio
historico. Con estas premisas el gobierno puso en marcha un plan para limpiar el Centro
Historico del comercio ambulante y todos sus vicios.

El gobierno, puso en marcha el programa de mejoramiento del comercio popular
cuyo proposito principal era construir plazas comerciales como alternativas para con-
centrar a los comerciantes callejeros, estas plazas se ubicaron en las calles cercanas que
eran ocupadas por el comercio ambulante, y a diferencia de los mercados construidos en
la década de los 50 los locales serian vendidos, no rentados, los comerciantes tendrian
que pagar por su lugar de trabajo. Surgieron 23 plazas para albergar a 3,724 ambulantes,
la creacion de una de ellas es la plaza Merced 2000 situada frente a la nave mayor del
mercado de La Merced, esta plaza nunca fue ocupada en su totalidad y al paso del tiem-
po los locales se volvieron bodegas, muchos de los comerciantes, regresaron a la calle o
al comercio ambulante, creando nuevos problemas para los comerciantes establecidos.

Durante la década de los 90 y con el cambio de partido politico, las organizaciones
de comerciantes cambiaron de partido de PRI a PRD?®, sin embargo las organizaciones de
comerciantes siguieron afianzandose y peleando por un espacio donde vender, en el caso
de La Merced, el comercio informal invadio las calles, muchos locatarios se vieron forzados
asalirala calle para tener ventas, viéndose superados por los puestos semifijos, disputando
dia a dia el espacio de trabajo, los clientes, la convivencia, etcétera.

Incendio y Programa de Rescate Integral de La Merced, 2013-2016

La zona de las naves presenta deficiencias de todo tipo, las instalaciones han quedado
obsoletas por el paso del tiempo, los locatarios han sido desplazados por el comercio
informal, existen en la zona de las naves 4000 puestos ambulantes, los cuales aportan
de 20 a 2000 pesos por dia a asociaciones que les ofrecen proteccion e impunidad, estos
4000 ambulantes hacen uso de 20 mil tomas irregulares de electricidad, generando
un caos al invadir calles, estacionamientos, y una constante pelea por el espacio para
comercializar sus mercancias (Trejo, 2013).

5 Partido de la Revolucion Democratica, que cobro fuerza a partir de la década de los noventa, en la ciudad de
México asumié el poder en 1997 con Cuauhtémoc Cardenas Solérzano.
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Parael 2010la poblaciondel Barrio dela Merced ascendiaa 77,746 habitantes, comparado
con la cifra del 1990, donde vivian 97,855 habitantes de la zona, existe una disminucion de
poblacion, fenébmeno atribuido al abandono de la zona por diversas causas entre las que
destacan: la segregacion de espacios, invasion del espacio publico, cambio de uso de suelo,
inseguridad entre otras causas (Zamarron, 2015). La madrugada del 28 de febrero de 2013
se desat6 un incendio en la nave mayor de La Merced que afectd cerca de 2000 locales en
un area de ocho mil metros cuadrados. Ese mismo afo en el mes de septiembre se cre6 el
Consejo Consultivo para el Rescate de La Merced; en octubre se lanzé la convocatoria del
Anteproyecto Conceptual para el Plan de Rescate de La Merced; en noviembre se nombro
al despacho TEAM como ganador del concurso.

Con estos antecedentes se proyect una reestructuracion de la zona, bajo el nombre
de distrito Merced, dicha reestructuracion contempla una modificacion del mercado, la
creacion de un centro gastrondmico, el rescate del espacio publico entre otras acciones.
Sin embargo, este rescate integral planeado deja de lado la historia y antecedentes de un
mercado tan rico en tradiciones, historia, asi como las diferentes practicas identitarias
que se desarrollan en el mismo. La zona de las naves atiende diariamente en promedio a
200,000 personas contando con 6,000 locales, establecidos en los diferentes mercados,
y 6,500 ambulantes. Existe una imagen negativa del mercado que propicia la justificacion
de intervenciones publicas o privadas que intentan “recuperar” el espacio, rescatarlo y
modificarlo.

Ante las protestas y organizacion de vecinos, locatarios, y usuarios del mercado de
la nave mayor de La Merced, el proyecto de rehabilitacién fue modificado, y se evité la
demolicion de la plaza Merced 2000, la parte afectada ha sido rehabilitada en su tota-
lidad, sin que los comerciantes hayan sido ingresados a su area de trabajo, parte de la
rehabilitacion del mercado contempla dos etapas mas, para la segunda etapa se llevaron
a cabo diferentes negociaciones con locatarios que exigian una garantia de regresar a sus
puestos de trabajo al término de la rehabilitacion del mercado

Estas negociaciones incluyeron platicas con autoridades, protestas, marchas, aseso-
ramiento legal y organizacion. En el barrio siguen las intervenciones como las realizadas
en las calles de Santisima, Corregidora, la Plaza de la Aguilita, la calle de Talavera, trans-
formando la imagen del barrio poco a poco.

Imagen 7. Incendio en el mercado de la Merced en febrero de 2013

Fuente: La voz de Michoacan (2013).
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Imagen 8. Locales desalojados para la segunda fase de rehabilitacion del mercado de La Merced

|

Fuente: archivo personal.

Imagen 9. Locales remodelados después del incendio
en el Mercado de la nave mayor de La Merce

Fuente: archivo personal.

Organizacion y resistencia ante el “Rescate integral de La Merced”

A partir de la implementacion de las diferentes politicas en pro del rescate integral de La
Merced y sus efectos e implicaciones, los habitantes, usuarios, locatarios, se vieron en la
necesidad de informarse, organizarse y establecer formas para oponerse, alzar la voz y ser
tomados en cuenta, o bien frenar dichas politicas. Las acciones desarrolladas son multiples,
desde diferentes ambitos: sociales, politicos, culturales, han utilizado diferentes medios
para difundir la lucha constante que sostienen y los resultados.

Parte importante de esta resistencia social son los diferentes actores que se ven
involucrados y que de forma activa participan, existen los habitantes que a través de
generaciones han habitado el barrio, y que cuentan o contaron con locales en el mercado,
a través del tiempo han revalorado su territorio, estos habitantes se han dado a la tarea de
recabar datos histéricos, fotografias, historias orales e ir documentando para poder retomar
la importancia de La Merced como un espacio de comercio y como un territorio vivido y
apropiado que cuenta con todos los elementos para preservarse.

A partir del incendio de 2013, los locatarios en su mayoria los afectados por el
siniestro se reunieron para, a través de juntas mediante el apoyo de abogados, informarse
y exigir ante la Delegacion ser reubicados para continuar con las obras de remodelacion
dentro del mercado, pidiendo que se respetaran sus derechos, el espacio determinado y
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la titularidad de cada puesto, finalmente lograron que se firmara un acuerdo respetando
dichas garantias.

Imagen 10. Entrevista de locatarios con el Diputado David Cervantes, diciembre de 2016 exigiendo

garantias antes de salir de sus locales, para continuar con la remodelacion del mercado

Fuente: archivo personal.

Este grupo de locatarios no tiene afinidad con algin partido politico, o con personajes del
ambito politico, se vale de herramientas como el Facebook donde tiene paginas como
“Mi merced oficial” “Mercado la Merced” que informan de los diferentes sucesos en los
mercados de la zona de las naves, promueven el comercio y la visita a los mercados de la
ciudad de México.

Los locatarios, usuarios y habitantes tanto del barrio como del mercado de La Mer-
ced apelan al pasado histérico que se refleja en los vestigios de cada calle, en la memoria
historica que se transmite gracias a los habitantes interesados en rescatar ese pasado que
puede impactar de forma positiva y en la forma de ver el barrio y mercado; estas voces en
conjunto cobran fuerza, mediante su voz, organizan, fomentan y rescatan las tradiciones
del comercio, las actividades religiosas, convivencias, lugares emblematicos y personajes
clave dentro de la comunidad.

El recordatorio de los lugares simbélicos que representan hechos iconicos a lo largo
de la historia, espacios de sociabilidad como son los locales, los pasillos, que ahora
también forman espacios donde organizarse, donde se comunican las noticias, donde
se manifiestan las inconformidades de diversas maneras: letreros, gritos, extension del
puesto, la platica con los usuarios. En estos mismos espacios se desarrolla el constructo
del orgullo de pertenecer al mercado de la Merced. Existen casos como la creacion de
grupos tales como “Pa’ su meche social y cultural” que integra a locatarios de la nave
mayor y menor del mercado de La Merced, mediante el uso de las redes sociales, el
documentar visitas y recorridos, la fotografia y la presencia en las diversas actividades
fomentan la identidad como “mercedarios” en la pagina de Facebook de este grupo.

Existe también la Galeria Keren autogestionada por el Sr. Raul Mejia, locatario del
mercado de la nave mayor, en este espacio se imparten diversos talleres culturales dirigidos
a los ninos de los diferentes mercados, ninos que con el paso del tiempo han cobrado
conciencia de lo que significa pertenecer a uno de los mercados mas emblematicos de México
y Latinoamérica. La apropiacion de elementos culturales que originalmente no eran propios
y que se integran para poder ejercer el control sobre los mismos, teniendo la capacidad para
reproducirlos, mantenerlos o utilizarlos para su propio interés, son caracteristicas de las
formas y estrategias de resistencia (Bonfil, 1987).
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En el caso del mercado de la nave mayor de La Merced, la apropiacion de distintos
elementos ha resultado en estrategias de resistencia de forma pasiva, como son el uso
de las redes sociales, las diferentes organizaciones que se han generado y la participacion
de los diferentes actores para difundir los beneficios de pertenecer y trabajar en el mer-
cado de la nave mayor de La Merced; el plan original del rescate integral de la Merced,
desaparecer la plaza Merced 2000, ha sido frenado; sin embargo, el plan sigue aunque
modificado, con la idea de una limpieza visual y social que no incluye a los locatarios,
habitantes y usuarios del mercado.

Fuente: archivo personal

Parte de las estrategias de resistencia han consistido en hacer alianzas con otros mercados
afectados por las politicas urbanas, para fomentar el reconocimiento e importancia de los
mercados, por las diferentes practicas que se realizan, también incluyen la difusion de todo
lo que se comercializa y puede encontrarse en el mercado, en la nave mayor, el beneficio de
acudir, comprar e incluso participar en las fiestas, tradiciones y en las luchas que enfrentan.

Otra estrategia de resistencia es la organizacioén e informacion, para la segunda
fase de rehabilitacion del mercado, los locatarios antes de dejar sus locales y aceptar
ser trasladados al exterior del mercado se informaron, mediante diversas asesorias que
incluyeron arquitectos, abogados, y formaron un grupo que conté con la mayoria de los
locatarios a ser desalojados. Este grupo realizo reuniones con el fin de exigir el respeto de
sus lugares de trabajo, la reubicacion temporal, las garantias por sus lugares de trabajo,
la exigencia de ser contemplados y un seguimiento constante de los distintos actores
politicos que acuden y se benefician del mercado.

Con la negociacion y posterior salida de los locatarios se dio otro panorama, la
constante disputa por el espacio y clientes de los locatarios formales con los locatarios
informales se tradujo en union porque finalmente las politicas urbanas los afectan por
igual. Sin embargo, también se traduce en conflictos que van mas alla de las disputas por
el espacio, estar en manos de lideres que se venden al mejor partido politico genera un
conflicto de intereses y de separacion, muchas veces pueden exigir las mismas garantias
que los locatarios formales, pero en el momento de actuar pueden separarse e incluso ser
obstaculo para que sea beneficiados.

Una politica urbana que aparenta ser implementada para beneficio de los ciudadanos
afecta de diferentes formas y no contempla las relaciones socioculturales, el impacto que
tendra y lejos de beneficiar perjudica al ser plantearse con base en los intereses politicos
o comerciales, sin tomar en cuenta la voz de los ciudadanos, quienes finalmente son los
que disfrutaran o sufriran los cambios que se produzcan. El desarrollar elementos cultu-
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rales como es la construccion de la identidad para generar identificacion y comunién con
el mercado de la nave mayor, como una forma de resistencia, resulta en una apropiacion
y, por ende, en una forma de tener cierto control por la situacion que atraviesan. Esta
resistencia de alguna forma pasiva resulta beneficiosa, hasta ahora ha logrado modificar
el proyecto arquitectonico original, respetando por lo menos la estancia de los mercados
de la zona de las naves; el futuro es incierto porque el proyecto sigue, se han dado cuenta
que la organizacion e informacion son herramientas para hacerse escuchar y poder par-
ticipar de alguna forma en los diversos proyectos de los que son parte en lo dicho, pero
no en hechos.

En urbanismo y la arquitectura, hace que surjan inquietudes y se cuestione cual es
la legitimidad de que en un proyecto urbano y posteriormente en la aplicacion de una
politica urbana se impongan de manera autoritaria “soluciones” bajo el discurso de mejo-
rar la imagen de la ciudad, la calidad de vida, modernizar, y tener una ciudad limpia, que
parezca una estampa que vaya directo a una postal turistica, cuando a lo largo de los afios
y de los hechos se ha demostrado que el tejido social es el que da vida a esas imagenes
guardadas. Los proyectos que parecen escenografias al paso de los afos colapsan, pues
no estan sustentados, no tienen el respaldo historico, social, ni la vida que solo donde la
gente ha pasado por un proceso de apropiacion, significacion e identidad.

Es necesario en cualquier proyecto contemplar la relacion socio espacial, ya que es vital
para que un proyecto realmente cobre vida y a pesar del tiempo o los nuevos paradigmas
se pueda mantener y continuar sumando; en voz de los propios locatarios y habitantes,
los cambios no son malos o perversos, pero dejan de ser beneficiosos cuando no tienen
una planeacion, no se contemplan todas las capas que atraviesa y no tienen continuidad;
en el Centro Historico de la Ciudad de México estos proyectos muchas veces quedan
fragmentados por el cambio de administracion, de partido politico, y por los intereses de
inversores que esperan obtener beneficios de todo tipo.
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Lo bonito es la variedad: el tianguis El Tintero
como una experiencia de resistencia territorial e identitaria,
un estudio etnografico en Querétaro, México

Paulina Macias Nufez" y Alejandro Vazquez Estrada”

El tianguis, una mirada desde la identidad y el territorio

usto a primera hora de los viernes comienza el movimiento en la avenida Revolucion.

El golpeteo de los tubos, chocar uno contra otro, sucede en simultaneo a la llegada de

vehiculos de carga repletos de mercancia. Los primeros rayos del sol dan la sefial para

errar un sentido de esta transitada via. Los comerciantes aparcan sus vehiculos en medio

de la calle y, como una coreografia perfectamente ensayada, cada uno de ellos se desplaza
por el asfalto cambiando de un momento a otro, el paisaje de la ciudad.

La intervencion de la via sucede de manera casi milagrosa. Del pavimento se van
levantado las estructuras, luego las paredes y finalmente los techos de lonas y plastico. los
mas de 300 puestos distribuidos de manera ordenada van germinando uno tras otro. De
pronto, uno de los comerciantes le pone sabor a la génesis de la estructura y pone unas
poderosas cumbias que todos alrededor agradecen con gritos y silbidos. Con esa misma
alegria los puestos de jugos de fruta encienden sus extractores y licuadoras y la gliera,
vendedora de antojitos mexicanos, comienza a prender el comal.

Para don Juan Luna, quien lleva mas de 25 afos en el tianguis de los viernes de la
colonia El Tintero, este milagro es posible porque los tianguistas estan organizados, por-
que son respetuosos con la vida de los vecinos y de la calle, porque gestionan frente a la
autoridad en turno y, en particular, porque entienden de manera profunda que el tianguis
es cultura.

Esta es la idea detonadora del presente texto. Ubicar al tianguis como un producto
cultural que representa el espiritu del tiempo de las sociedades, como una expresion
multidimensional y multiescalar de la vida de las ciudades donde uno puede ubicar las
transformaciones culturales, la continuidad y el conflicto, asi como las formas en las cuales
los que venden y los que compran constituyen su identidad y territorio y territorialidad.

Los tianguis son perfectas unidades de analisis etnografico para comprender las
ciudades, ya que a partir de ellas podemos ver procesos relacionados con el crecimiento
urbano, su fragmentacion, sus conflictos normativos y sus tensiones glocales. La mirada
detallada de la etnografia nos brinda la posibilidad de observar al tianguis desde su caracter
cultural. También, en los tianguis “se pueden estudiar, la gente, los objetos materiales y
también los valores y las costumbres exhibidos como en un efimero, dramatico, museo del
dia a dia” (Malinowski y De la Fuente, 2011: 37). De tal manera, los tianguis son sistemas
simbdlicos y materiales que expresan de manera multiescalar (tiempo) y multidimensional

“ Universidad Auténoma de Querétaro. Correos electronicos: <paumacias@gmail.com> y <publicogeneral@
yahoo.com.mx>.
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(espacio) las formas organizativas, identitarias y territoriales de aquellos actores sociales
que convergen y divergen en él. El tianguis es un espacio espontaneo que se recrea de
manera fugaz y se construye de modo estructural a lo largo de las generaciones de com-
pradores y vendedores. Su funcionamiento es posible gracias a una organizacion funda-
mentada a lo largo de los afos a partir de la practica cotidiana de la trashumancia. De
este modo, la compra y la venta son las expresiones visibles de un conjunto de valores
simbodlicos que provienen del juego profundo de la significacion identitaria.

Cuando iniciamos esta investigacion partimos de la idea que los tianguis eran
Unicamente espacios comerciales, mercados para la compra y venta de mercancias. Lugares
de consumo y de comercializacion, puestos de trabajo, transaccion y circulacion de dinero;
comercio informal, venta de pirateria y ambulantaje. Sin embargo, al iniciar el trabajo de
campo, nuestra mirada fue mas alla de los plasticos y las estructuras de metal, los puestos
de musica y peliculas: dejamos de ver Unicamente la venta de objetos de plastico chino, las
suculentas garnachas, el calzado del momento y la ropa de moda y para hallar identidades,
territorios en disputa, poder y cultura.

Este hallazgo aparecié cuando comenzamos a describir la profunda y estructura-
da organizacion interna que da génesis al tianguis. Al dialogar con los integrantes de la
organizacion que lo sostiene, comenzamos a escuchar voces de orgullo ensalzando su
pertenencia. Testimonios de como a lo largo de las generaciones el ser tianguista se va
transmitiendo de manera sanguinea y cotidiana. Por ello, comenzamos a trabajar a partir
de la conformacion de la micro historia, de los distintos hitos que a lo largo del tiempo
marcaron el surgimiento y desarrollo del tianguis. Sus continuidades y transformaciones
nos fueron llevando de manera testimonial hacia la visibilizacion de una memoria, de
una identidad y de un territorio. Estas dos Gltimas como categorias indispensables para
comprender el porqué de la persistencia de los tianguis en este México contemporaneo.

Desde la antropologia, existe una basta y prolija bibliografia sobre las categorias de
identidad y territorio. Adentrarse de manera detallada a realizar una revision de los dis-
tintos autores y teorias a su alrededor, desborda el objetivo del presente texto, sin em-
bargo, no queremos proponer una definicion Unica de identidad que cifia y establezca
fronteras, sino mas bien un conjunto de caracteristicas que posibiliten su entendimiento.
Para ello tomaremos el trabajo de Restrepo (2007) en relacion con la identidad, quien
para describirla toma un conjunto de caracteristicas de donde tomaremos algunas perti-
nentes a esta investigacion.

Una de ellas sefala “las identidades son construcciones historicas y, como tales, con-
densan, decantan y recrean experiencias e imaginarios colectivos. Esto no significa que
después de producidas las identidades dejen de transformarse” (Restrepo, 2007: 25).
Esto lo relacionamos directamente con varios de los testimonios de los tianguistas al
comprender que su actividad es un proceso histérico, con una herencia generacional,
y esta asociada a un conjunto de conocimientos transmitidos que transitan adhiriendo
nuevos modos de expresar la continuidad.

Mi familia es comerciante de tradiciéon. Hace unos 45 afios hubo un éxodo en el

Estado de México. Mucha gente de los estados se fueron a la ciudad de México y la
forma que tuvieron de mantenerse fue ser comerciantes y a partir de ahi comienza
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a trabajar la familia en eso... En mi casa, por ejemplo, tenemos un ingeniero, una
pedagoga, una administradora de empresas publicas, un quimico trunco, pero todos
son comerciantes (Juan Luna, tianguista de El Tintero y actual Secretario General
de la Unién de Comerciantes Tianguistas en General, 2016).

Este proceso de filiacion en muchas de las entrevistas realizadas nos mostraba al parentesco
como un sistema desde el cual se construye la identidad de quienes forman el tianguis:

En lo personal del 74 para aca me he dedicado al comercio en tianguis,
porque mi papa nos apoyo de esa manera. Yo desde los 6 afos andaba bata-
llando: vendia periddico, boleaba zapatos. Desde ahi, sequimos trabajando,
pero ahora menos, como todos los compaferos que ya tienen hijos y ahora
ellos son los que trabajan. Tenemos carifio por el tianguis, por eso estamos
aqui, comprometidos (Antonio Rico, anterior Secretario General Union de
Comerciantes Tianguistas en General de Querétaro, A.C., 2015).

Sin embargo, las identidades también se forjan mas alla de la filiacion sanguinea, a partir
de situaciones emergentes donde los sujetos toman decisiones de construirse frente a la
colectividad. Es decir, desde las rupturas, las disputas y los dilemas son modos de mostrar la
trayectoria de las identidades “los estudios deben mostrar, mas bien, las formas especificas,
las trayectorias, las tensiones y antagonismos que habitan histéricamente y en un momen-
to dado las identidades concretas” (Restrepo, 2007: 33). Entre los miembros del comité
directivo don Moisés, don Juan Centeno o dofia Pueblito son ejemplo de esto, pues vieron
en el tianguis una via para salir adelante en una situacion dificil.

Dofa Pueblito luego de 10 afnos de casada decidi6 divorciarse; tenia tres hijos en ese
entonces. Una amiga suya del tianguis del Tepetate compraba retazos de tela en México
y le ensefd a coser vestidos. “Con eso yo empecé, vendiendo vestidos”, luego al crecer el
tianguis los vestidos ya no eran suficientes, entonces, empezd a meter cosas compradas.
De ahi crecieron sus hijos; ahora tiene 4: uno trabaja en el tianguis, otra estudi6 Artes Gra-
ficas y tiene un negocio en Pedro Escobedo; uno mas es ingeniero civil, vive en Ledn, y el
mas chico acaba de terminar la carrera de Ingenieria Industrial. Don Moisés era cargadory,
cuando se lastimé la espalda, su puesto en el tianguis le permitio seguir con su vida laboral.
Don Juan fue empleado de una fabrica, cuando salié de la empresa continu6 trabajando
como tianguista.

Una de las principales caracteristicas de la identidad tiene que ver con un proceso
diadico que contempla los modos en los cuales los sujetos se representan al interior de
un grupo social (auto-adscripcién) y los modos como son reconocidos por los otros (he-
tero-adcripcion). En este sentido, los entrevistados manifestaron en repetidas ocasiones
que su identidad no es la de comerciantes, sino es la de tianguistas. “Ya que en base a la
generacion de un conocimiento comun y la interrelacion con otros grupos es como se
construyen las categorias de adscripcion y separacion, estas Ultimas entendidas como
instancias reguladoras de la interaccion entre personas” (Barth,1976: 10).

Los interlocutores senalan que la diferencia entre uno y otro es que los tianguistas estan
en movimiento, van itinerando por espacios distintos y principalmente se posicionan en luga-
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res publicos que no estan destinados Unicamente para el comercio como los mercados, pues
son avenidas, plazas y explanadas de algunos edificios.

Aqui entra el modo de construir el espacio como una forma que define una identidad
(tianguista) y se diferencia de otras (comerciante o vendedor). La produccién del espacio
a partir de su proceso de intervencion en la ciudad nos invita a no mirar Unicamente a esta
actividad desde su configuracion econdémica ya que “Las fuerzas productivas no pueden
definirse Unicamente por la produccion de bienes o de cosas en el espacio. Se definen hoy
como la produccion del espacio” (Lefebvre, 2013: 225), desde su dimension espacial, en este
caso itinerante debido a su multi-movilidad citadina.

Desde este punto de vista, el movimiento de un lugar a otro a lo largo de la semana
produce un modo de aproximacion espacial extensa, ya que varios de los tianguistas
circulan en distintos puntos de la ciudad segun los dias de la semana, creando una red de
relaciones sociales urbanoandantes que no se concentran en un Unico punto y se extiende
por varias colonias. Esta dinamica andariega genera un conjunto de saberes ligados al
espacio, un conocimiento de la situacion de las calles y las colonias, asi como una relacion
diversificada con asociaciones de vecinos y colonos con los cuales se vinculan los tianguis.

Otro de los puntos que los interlocutores sefialan es que a partir del tianguis se pro-
ducen modos distintos de vivir los espacios. En las avenidas y en las plazas, su gestacion
es una oportunidad de vivir de manera diferenciada el espacio, pues se le da otro manejo
y gestion a la via. La avenida con su funcion de movilidad y de conectividad de sujetos,
objetos y simbolos, se transforma al momento que las barras de metal de los puestos del
tianguis se plantan en la tierra y surge una apropiacion diferenciada. Siguiendo a Gimé-
nez, el territorio aparece como “el resultado de la aprobacion simbolico-expresiva del
espacio” (Giménez,1994: 19).

Dicha aprobacion encuentra legitimidad de manera diferenciada por los distintos
actores sociales con los que se relaciona el tianguis: los vecinos con los cuales se comparte
el espacio; la autoridad municipal quien regula las relaciones vinculadas con el uso de
suelo; los consumidores que se congregan a pasar el tiempo del bullicio y la vendimia; y
finalmente los automovilistas que modifican su ruta de transito respetando la demarcacion
conformada por las lonas, los puestos y los compradores ambulantes.

Sin embargo, esta aprobacion es dinamica e inestable, se construye a partir de la ne-
gociacion constante entre los unos y los otros, los bandos municipales desde su l6gica de
orden y regulacion, los vecinos desde su logica de convivencia y dilema, los automoviles
desde la eficiencia del tiempo y el espacio. Una de las caracteristicas importantes de se-
falar en el territorio es su dimension politica y esto sucede porque siempre esta en cons-
tante disputa y negociacion. Esto lo podemos observar, por ejemplo, en la dimension
historica de los tianguis en la ciudad que pasan los procesos de vigilancia y regulacion
cada vez que se renueva la autoridad en turno, como mas adelante lo vamos a desarro-
llar. A continuacion, se describen a detalles los elementos vinculados con la historia del
tianguis, su proceso de conformacion y vinculacion con la asociacion de tianguistas, sus
distintas disputas y negociaciones con la autoridad y los vecinos; asi como los modos
diferenciados con los que los compradores del tianguis reivindican su caracter identitario
y territorial simultaneo al crecimiento y desarrollo de la avenida Revolucién de la colonia
El Tintero.
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El tianguis El Tintero: un espacio de intercambio y produccion

El tianguis de la colonia El Tintero fue uno de los primeros en establecerse en la ciudad de
Querétaro. “Empez6 desde que empezd la colonia”, dice dofna Pueblito Paulina Gonzalez,
Tesorera de La Union de comerciantes que coordina el tianguis. Sus hijos comenzaron ahi
y narra que al principio los movian hasta que se establecio en ese lugar.

En la actualidad, este tianguis cuenta con 330 comerciantes y se establece todos los
viernes, desde las 10 de la manana hasta las 10:30 de la noche en el carril poniente de
la calle Revolucion, en la colonia El Tintero, Delegacion Felipe Carrillo Puerto, entre la
avenida de la Poesia y la calle Plutarco Elias Calles. Se extiende durante aproximadamente
kilbmetro y medio y se divide en tres secciones. La primera entre la avenida de la Poesia y
la calle Ramén Lopez Velarde; la segunda entre Ramon Lopez Velarde y Alfonso Reyes; y
la Gltima a partir de Alfonso Reyes y hasta Plutarco Elias Calles. El lugar en donde se pone
el tianguis, ademas, esta cerca del limite donde termina la delegacion Carrillo y donde
comienza la delegacion Félix Osores. Cada seccion cuenta con 101, 99 y 101 puestos
respectivamente, atendidos, en su mayoria, por familias de comerciantes que han tenido
alo largo de generaciones esta actividad.

Mapa 1. Ubicacién del tianguis El Tintero
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La avenida Revolucion, la calle en donde se pone el tianguis cada viernes, es muy transi-
tada. Es paralela a la carretera 5 de Febrero y, conecta la delegacion Carrillo con la Félix
Osores; por ella pasan 14 rutas de autobus (de 72 que existen en la ciudad, es decir, casi
el 20%; la Alameda es probablemente el sitio mas conectado de la ciudad en términos de
rutas, cuenta con 11 paradas y 47 rutas?), y se encuentra en medio de zonas industriales
y habitacionales.

1 En La Alameda estan las paradas 182, 21, 150, 190,191,149, 35, 146, 54, 140 y 137; ahi se paran las rutas 5,
7,9,10,12,14,17,19, 20, 21, 24, 28, 29, 31, 36, 37, 38, 41, 44, 43, 49, 50, 51, 53, 54, 55, 56, 58, 59, 65, 94,
105, 66, 67, 69, 74,75,77,79, 81,92, 105,121, 122,123,125,L7 y L8.
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Cada semana, miles de visitantes de alrededor de veinte colonias?, de acuerdo con uno de los
comerciantes entrevistados, recorren el tianguis con ganas de pasear, comer, comprar o solo
recorrer los mas de trescientos puestos de este espacio comercial. Juguetes, tecnologia, discos
de musica y peliculas, ropa, tacos, mariscos, elotes, gorditas, gorras, mochilas, celulares, libros,
cuadros, relojes, crepas, raspados, cosméticos, bisuteria, plasticos, corseteria, importaciones,
lentes, tatuajes, maquillaje, mechas y depilacion, frutas, abarrotes, accesorios para mascotas,
aguas, muebles, calzado, jarceria, entre otras; estas mercancias son un atractivo interesante
para la quienes buscan pasearse las tardes de viernes. “Lo bonito del tianguis es la variedad”,
dice Antonio Rico, quien fuera el presidente de la Unioén de Comerciantes que coordina el
tianguis El Tintero hasta 2017.

De los puestos disponibles en el tianguis de acuerdo con los conteos realizados en
las visitas de campo, casi la mitad de ellos (45%) son de ropa, calzado y accesorios para
vestirse; el 20% son de comida; el 14% ofrecen productos para entretenerse como peli-
culas, juguetes y algunos articulos deportivos y otros hobbies. Hay un 10% de puestos de
decoracion y productos para el hogar, el 6% ofrecen productos de tecnologia (celulares,
dispositivos moviles y accesorios), y el 4% son puestos de salud y belleza, que ofrecen
cosas como cremas, productos naturistas y hasta lentes de contacto. Todos los nimeros
anteriores son una referencia y seguramente son cambiantes, pues hay puestos que a
veces no van y hay algunas reglas de la organizacion que consideran castigos de algunos
dias sin venta en caso de no seguir el reglamento; esto, a grandes rasgos, nos dan una
muy buena idea de los productos que se ofrecen.

Hay dos horarios para los puestos que se colocan en el mercado, unos que comienzan
desde las 10:00 y tienen que recoger su mercancia a las 17:00 hrs, otros se quedan desde
la mafiana hasta el momento del cierre. Algunos espacios que dejan los puestos matutinos
son ocupados por comerciantes en el segundo turno. Ademas, hay algunos comerciantes
ambulantes que venden donas, helados, miel, plantas y deambulan por el centro del
pasillo que se forma entre las dos lineas de puestos. De acuerdo con las entrevistas
hechas a los miembros de la mesa directiva de la Union de Comerciantes, los ambulantes
solo tienen permiso de parte del municipio de estar en los pastillos hasta las 17:00 hrs.
Entre las 10:30 y las 11:00 de la noche se lleva a cabo el desmontaje de los puestos y las
actividades de limpieza; cada comerciante recoge su espacio y la organizacion, ademas,
paga un servicio de limpia para dejar la calle disponible a las 3:00 a.m. a mas tardar. Esto
es importante para los locatarios para mantener buenas relaciones con los vecinos.

La distribucion es casi siempre la misma y la mayoria de los puestos tienen un lugar
permanente. Sin embargo, en las visitas que se han hecho, se observan algunas modi-
ficaciones; esto tiene que ver con que desde que comienza a instalarse el tianguis los
coordinadores revisan que estén todos; cuando alguno llega tarde se le castiga y se le
da espacio a alguien que ya esta en la organizacion, pero no tiene espacio aln; también,
cuando llueve algunos comerciantes no se presentan; en una de las visitas hechas en

2 Las colonias mencionadas en las encuestas realizadas para este estudio son El Arcangel, Carrillo, Casablanca,
El Cerrito, Cerrito Colorado, Eduardo Loarca, El Rocio, El Sol, El Tintero, Fundadores, Geoplazas, Insurgentes,
La Cafnada, La Loma, Las Américas, Las Teresas, Lomas de Casa Blanca, Montenegro, La obrera, Paseos de San
Miguel, Rancho Bellavista, Revolucion, San José El Alto, San Pablo, San Pedro Martir, Santa Maria Magdalena,
Santa Monica, Sombrerete, Villas de Santiago.
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campo, un dia nublado, se pudo observar que habia muchos espacios vacios en el tian-
guis. Hay tianguistas como don Juan Luna que, ademas de llevar mas de veinte afios en el
negocio del comercio, no faltan nunca.; él dice que lo mas dificil de ser tianguista es so-
portar las inclemencias del tiempo; a veces llueve y a veces hace calor, “pero si ya viniste,
ya te quedaste”, porque lo otro seria como desperdiciar un esfuerzo.

Llama la atencion que dentro de toda esta organizacion —entendida mas bien como
callejera y categorizada incluso como informal— hay empresas establecidas, como Ne-
xtel, Cablecom, Megacable y algunas empresas inmobiliarias, y ponen stands en el ac-
ceso al tianguis. La afluencia de personas en el lugar es suficientemente atractiva para
que empresas y marcas lo consideren un buen lugar para llevar a cabo activaciones?.

La Union de Comerciantes y Tianguistas en General:
una via para la gestion del territorio y la identidad

El tianguis El Tintero es uno de los dieciséis tianguis que coordina la Union de Comerciantes y
Tianguistas en General, asociacion civilque, segundistintosinterlocutores, comenzé alrededor
de 1978, cuando los vendedores de Casa Blanca tuvieron la inquietud de organizarse. Eran
como 32 o 33 socios. En el 80 comenzaron con los tramites. “Al principio llegabas tu y te
ponias en cualquier espacio, un dia dej6 de haber espacio. Como ya estaba la organizacion,
te obligaban a llegar mas temprano”, dice Pueblito Gonzalez. Asi comenz6 la organizacion.
Hoy la Unién de Comerciantes esta formada por 1200 socios.

En 1980 empezaron los tramites para protocolizar, por iniciativa de Cruz Anguia-
no. “Fue iniciativa de uno de los que se ponian ahi, dijo que por qué no se constituian
como organizacion y asi empez6”, dice don Moisés Garcia, Secretario del Sistema Mutual
(Mesa de discusion 2, 3 de septiembre del 2015). “En El Tintero empezamos por ahi del
80, no me acuerdo bien, hace mas de 25 afios [...] éramos 33, porque yo fui la que hizo la
colecta y juntamos 33 pesos, de esos viejitos” (Pueblito Gonzalez).

Para 1984, la asociacion ya se encontraba registrada y posteriormente se protocolizd
la mesa directiva. Una vez organizados, los comerciantes consiguieron otros lugares para
ponerse en la ciudad.

Primero llegabas tu y te ponias en cualquier espacio, éramos pocos. La gente se ponia
sin mucho orden, llegaban, encontraban su lugar. Un dia dejo de haber espacio. Como
ya estaba la organizacion, te obligaban a llegar temprano (Pueblito Garcia, Secretaria
Tesorera).

A Lomas de Casa Blanca les siguieron los tianguis de Carrillo, Santa Maria y el Campo
Militar. Pidieron permiso en la delegacion correspondiente y, aunque el proceso fue lento,
después de varias platicas e intentos, les dieron permiso de ponerse un dia en cada lugar. De
ahi'la costumbre de poner el tianguis cada dia en una colonia distinta. Actualmente, se ponen

® Las empresas que tienen departamentos de mercadotecnia llevan a cabo actividades de captacion de clientes
en plazas publicas y comerciales. Estas actividades se conocen como activaciones y tienen el objetivo de hacer
contacto directo con los clientes potenciales.
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los lunes en Santa Barbara, Reforma Agraria y Santa Ménica; los martes en Santa Maria y
1° de agosto; los miércoles en Campo Militar y La Cahada; los jueves en Lomas de Casa
Blanca y La Piedad; los viernes en Lazaro Cardenas y en El Tintero; los sdbados en 1° de agos-
to, Garambullo, Colorado y Miranda; y, los domingos en Lomas de Casa Blanca, Chichimequi-
llas, La Cafada, San Pedro Martir y Tlacote.

Esta lista de tianguis es enunciada con orgullo por don Juan Luna, miembro de la Union
de Comerciantes: “los tianguis son necesarios para la gente, van de la mano con el creci-
miento de la poblacion y sus colonias, nosotros ofrecemos el servicio de llevar hasta esos
lugares alejados, lo que otras tiendas no llevan, el tianguis va hasta el lugar”.

El primer Secretario General fue Antonio Correa y le siguieron Pedro Rico Hernan-
dez, el sefior Paniagua Moreno, J. Cruz Anguiano Jiménez, quien fue interino, y después
vino Joaquin Rico Hernandez, con él se amplio el tianguis El Tintero, pues originalmente
solo existia la primera seccion.

Esta organizacion, durante un tiempo, llegd a tener hasta 42 tianguis, pero mu-
chos de ellos no fueron factibles. “Es una época dificil como para que haya mas areas.
Tratamos de conservar las que tenemos. Si les empiezan a ir mal, abandonan el puesto
y si hay menos comerciantes es menos atractivo”, comenta Antonio Rico. De ahi que el
objetivo de La Union sea preservar los tianguis:

Yo lo veo de una manera muy ambiciosa, el interés es proteger nuestras areas de
trabajo. Porque, yo tengo hijos... todos tienen hijos y esos hijos ya tienen hijos y
también andan en el tianguis. Viendo las familias tan grandes me nace la necesidad
de platicar con los compafieros de que tenemos que cuidar nuestro lugar de trabajo
(Moisés Garcia, Secretario del Sistema Mutual de La Unién).

En 1994 se incrementaron los tianguis debido a la crisis econdmica que golped a los distintos
sectores de la sociedad. En la ciudad de Querétaro, los tianguis expandieron a partir de la
suma de familias impactadas por los procesos de desigualdad econémica. Los interlocutores
sefalan que el comercio ha sido una salvacion para las familias que ahi trabajan. En un
principio, los tianguis fueron pensados como una forma de abastecer las colonias nuevas;
esa era la vision de Antonio Calzada, gobernador en década de los setenta, durante los
afos que comenzaron los tianguis; luego, estos espacios se volvieron esponjas que recibian
a todos los que por alguna razoén tuvieron que salir de las fabricas o encontrar formas de
ganar dinero.

La Union de Comerciantes y Tianguistas en General, A.C., cuenta con una mesa
directiva que es renovada cada dos afios. Ellos se encargan de resolver conflictos, observar
que se cumpla el reglamento, se vinculan con las autoridades, dar permisos de establecerse
y de cambiar los giros, recaban los recursos para pagar los servicios que el tianguis requiere,
se vinculan con los vecinos y realizan el informe anual al cual asisten todos los tianguistas
credencializados.

La relacion con los vecinos es particularmente importante para la Unién y para el
tianguis El Tintero, ya que también influye en la relacion de los comerciantes con las
autoridades. Si los vecinos se quejan con las autoridades, el tianguis corre riesgo. Por
ejemplo, recientemente, algunos vecinos comenzaron a quejarse por la inseguridad. Se
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la achacaban al tianguis. “Con ellos empezamos a trabajar, se platico, se dialogdé hubo
mesas de trabajo y al final concluimos que nosotros no somos los causantes. A partir de
ahi tuvimos el vinculo y el contacto con esos vecinos”. En ese momento, el tianguis El Tin-
tero pasé por una revision de la autoridad para determinar si era seguro, viable y ordenado.
“Sacamos 9 de 10 puntos”, dice don Juan Luna con orgullo.

“Lo que hacemos con los vecinos es hacerles la barba, consentirlos”, dice Antonio
Rico. En El Tintero, los vecinos del primer médulo les dijeron que necesitaban poner una
malla. Ellos ya la tenian, porque el gobierno se las habia donado, pero no la habian podido
levantar; la unién de comerciantes pago la instalacion. Cada mayo se le da una ayuda eco-
nomica al Presidente de Colonos para cooperar con la celebracion del Dia de las Madres
que organiza la delegacion y el Municipio; en diciembre, se otorgan pinatas y aguinaldos.

Algunos vecinos también han pedido locales. Cuando se pudo, se les dio espacio,
pero ya no porque no hay plazas. La Glera, otra de las comerciantes entrevistadas, que
vende gorditas en el tercer modulo, es una de las vecinas que obtuvo un espacio en el
tianguis. Ha habido distintos acuerdos que van cambiando a través del tiempo. “Lo que
queremos es estar bien con ellos. El dia de las madres les damos su vajillita, su botellita de
vino. Ahi empieza la relacion. No le voy a decir que nos llevamos bien con todos, pero si
con el 80-90 por ciento”, concluye Antonio Rico.

Es interesante observar que la relacion con los vecinos vincula a los tianguistas de alguna
manera con las autoridades locales. Por un lado, los vecinos son una especie de vigilancia,
una valvula reguladora que obliga a la Unién de Comerciantes a permanecer ordenada,
organizada; de esto depende el buen funcionamiento del tianguis. “[ Queremos] mostrarles
que el tianguis no es lo que piensan, les podemos mostrar que no podemos quitar ese
tianguis porque también hay cultura”, dijo el Sefior Juan.

Por otro lado, es a través de esta misma relacion que la Union de Comerciantes
se asocia de manera informal con el estado para ayudarlo en su labor: poner mallas,
pavimentar calles, limpiar. El estado parece estar consciente de ello; por ejemplo,
durante su administracion, Roberto Loyola convocé a todos los secretarios generales
de las distintas organizaciones de comerciantes para hablar de manera directa —sin
intermediarios, hace énfasis Antonio Rico al explicarlo— de como ambas organizaciones
pueden trabajar en conjunto.

Los visitantes del tianguis: consumidores y actores

Apretujados entre los pasillos van los tianguiandantes. Una masa ordenada y diversa,
efimera y estructurada que se desplaza con lentitud y firmeza, buscando algo que quiza
no quiere encontrar. La comitiva cambia dependiendo de la hora del dia. En las mafanas
son mas las sefioras con hijos quiene recorren el lugar, comprando lo que necesitan para
la casa. A medida que avanza la tarde, los visitantes parecen estar mas en el disfrute de
su tiempo libre; familias y parejas recorren el tianguis. Hay poca gente sola. Se observan,

* De hecho, en los primeros contactos con Juan Luna, el Secretario del Interior y quien mas interés mostro
desde el principio en el proyecto, se hablé de retomar algunos esfuerzos anteriores no concretados como orga-
nizar campanas visuales y de salud dentro del tianguis.
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particularmente en las tardes, muchas personas con uniformes de las empresas en las
que trabajan, pareciera que salen de sus empleos y pasan al tianguis a pasar la tarde; la
mayoria se acompafa de sus parejas y recorren los puestos sin comprar mucho.

Las horas de mayor afluencia del lugar son entre las 18:00 y las 21:00, el pasillo que se
forma en medio de las dos lineas de puestos esta tan lleno que cuesta caminar. Los visitantes
al mercado son, en general, jovenes, empleados de empresas y negocios. De acuerdo con las
encuestas realizadas en julio y agosto del 2015, el 68% tienen entre 18 y 35 afios (37% tienen
entre 25y 35 afios y el 31% tienen entre 18 y 24 afios). 70% de los entrevistados trabajan (el
63% en empresas 0 negocios y el 10% tiene un negocio propio).

En las visitas de campo se pudo observar que, aunque este es un espacio en donde
la actividad principal que se ofrece son las compras, no todas las personas que van al
tianguis compran. Hay muchos que pasean; la mayoria come algo o recorren el tianguis
mientras van disfrutando de lo que compraron para comer: las crepas, los frappés, los
raspados, elotes, los puestos de fruta con crema y los tacos, mariscos y otros antojitos
son puestos que estan siempre llenos. Muchos de ellos tienen sillas para que la gente
pueda comer lo que compraron. En este sentido, es interesante observar los nimeros
mencionados anteriormente sobre la cantidad de puestos que ofrecen comida. El 20%
de los puestos que hay en el tianguis son de productos para comer y esto responde a la
demanda de este tipo de productos.

Al preguntar a los visitantes del tianguis® qué hacen cuando van a visitarlo, el 67% de
los entrevistados dijeron que van a comer algo, el 53% mencionaron que van a pasear y
solo el 33% dijeron que iban a comprar. Aln, se puede inferir que la frecuencia de las visitas
a este tianguis esta directamente relacionada con las quincenas y si quienes asisten al lugar
tienen dinero para gastar. Algunos de las personas con las que se habl6 sobre sus habitos
lo mencionan de manera directa “cada que se puede o segun tenga dinero”. Un par de per-
sonas mas nos explican que se gastan entre 300 y 500 pesos cuando van a visitar el lugar,
depende si comen o compran.

Es interesante que la misma gente... vea la esencia de este, que es algo parte de noso-
tros... como uno convive con las personas que viven en la misma colonia pero que a veces
no los ves por sus dinamicas. Julio César Vega (entrevistado durante su visita al Tianguis).

Eltiempo promedio que pasan las personas en este lugar es de una hora, aproximadamente
el tiempo que toma recorrer los tres cuerpos del lugar. “En lo que lo recorremos” es la
respuesta recurrente cuando se pregunta cuanto tiempo pasan en el lugar; la mayoria,
acompafiados de amigos o familia. La visita al tianguis constituye una forma de recreacion
vinculada con el consumo, pero también con el paseo; quienes lo visitan mencionan que
les gusta la variedad e ir a babosear. Caminan, lo recorren de ida y vuelta y comen algo
en el trayecto. Si no van ahi, algunos prefieren quedarse en casa o salir a pasear a otros
lugares de recreacion como el estadio, el cine, el centro, los restaurantes y los bares.
Finalmente, se observé que las personas van al mercado acompafnados, con pareja o
con sus familias mas o menos cada mes o cada quince dias y las visitas estan relacionadas

5 Se llevaron a cabo cuestionarios informales para descubrir los habitos de quienes visitan el tianguis. Las pre-
guntas eran abiertas y las personas podian contestar mas de una opcion, por lo que hay respuestas repetidas.
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con que tengan o no dinero para ir. “Cuando se puede”, dicen algunos; sin embargo, tam-
bién se identifica el argumento de que al mercado no se puede faltar.

Conclusiones

El tianguis El Tintero es un espacio de intercambio, es un espacio cultural. En él, espacio
efimero, instalado cada viernes a las diez de la manana y desmontado a las once de la
noche, tiene lugar oferta y consumo de bienes fisicos y simbolicos, se intercambian y dis-
cuten ideas, se generan y reafirman identidades, toman lugar luchas de poder y pueden
verse reflejados distintos intereses e intencionalidades; en resumen, es un espacio que va
mucho mas alla del consumo y su funcion se extiende a los terrenos de lo publico y social.

Por otro lado, la ciudad y la vertiginosa urbanizacion que ha sucedido en México (y en
el mundo) durante el siglo XX ha creado ciudadanos geograficamente aislados, anénimos
y de relaciones efimeras y de encuentros fugaces. Frente a estas aproximaciones, el
tianguis El Tintero puede ser analizado como un espacio tradicional, un mercado, como
los que se instalaron desde antes de la llegada de los espafioles, que, al mismo tiempo, se
ha convertido en un espacio hibrido en donde igual se consume entretenimiento como
se negocian posturas politicas.

A pesar de su origen tradicional, el tianguis no puede dejar de ser visto como un espacio
comercial, pero a diferencia de los centros comerciales que tienen “una relacion indiferente
con la ciudad que lo rodea: esa ciudad siempre es el espacio exterior, bajo la forma de
autopista con villa miseria al lado, gran avenida, barrio suburbano o peatonal” (Sarlo, 2005:
2), el tianguis se encuentra vinculado intrinsecamente con la ciudad: se inscribe en un
barrio, se instala en una calle, negocia constantemente con los vecinos, bloquea el transito
y cambia el orden y la dinamica de la colonia cada viernes. Los ciudadanos que viven ahi lo
transitan, lo esperan o lo esquivan, pero no pueden ignorarlo.

Laurbanizacion, en este sentido, de alguna formahaaislado a los ciudadanos que habitan
en espacios geograficos alejados de los centros, pero al mismo tiempo, este alejamiento ha
provocado la emergencia de espacios independientes, locales y cercanos como el tianguis
El Tintero, que los obligan a confluir, a mirarse con familiaridad, a recorrerlo cada viernes en
busca de productos, entretenimiento o solo algo que mirar o un lugar de encuentro. En este
sentido, el mercado es un espacio, una construccion social que promueve la socializacion y
que contribuye a superar la fragmentacion a la que obliga la urbe.

El tianguis, como territorio, hereda del centro comercial la tarea ya abandonada por
el Estado de crear verdaderos espacios publicos

donde las instituciones y la esfera publica ya no pueden construir hitos que se piensan
eternos, se erige un monumento que esta basado precisamente en la velocidad del
flujo mercantil. El shopping presenta el espejo de una crisis del espacio publico donde
es dificil construir sentidos; y el espejo devuelve una imagen invertida en la que fluye
dia y noche un ordenado torrente de significantes (Sarlo, 2005: 6).
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Pero el tianguis no es un monumento. Por el contrario, es un espacio pasajero que se
construye y destruye cada fin de semana y cuyas estructuras desarmables, telas, lonas
y cuerdas hacen evidente en su recorrido su ligereza, su fugacidad que permanece. El
tianguis es un:

espacio, tal y como lo propusiera Michel de Certeau para aludir a la renuncia a un
lugar considerable como propio, o a un lugar que se ha esfumado para dar paso a
la pura posibilidad de lugar, para devenir, todo el, umbral o frontera. La noci6én de
espacio remite a la extension o distancia entre dos puntos, ejercicio de los lugares
haciendo sociedad entre ellos, pero que no da como resultado un lugar, sino tan
s6lo, a lo sumo, un transito, una ruta” (Delgado, 2005: 39).

Aln masimportante, este espacio, la ruta que representa el tianguis, sucede sin intervencion
del Estado®y su control se encuentra fuera de sus alcances; aun asi el tianguis El Tintero
constituye un bien publico, un espacio que es de la comunidad, que de alguna forma
es vigilado y regulado por la sociedad (los vecinos, por ejemplo, que se encuentran en
constante negociacion sobre el lugar en donde se instalan y sobre su extension) y que es
disfrutado, practicado y modificado por la misma.

Su existencia fomenta el roce entre vecinos, ocupa las calles que de otra manera
estarian vedadas a los caminantes, ofrece entretenimiento y solaz a quienes lo recorren
y, sobre todo, tiene una importante influencia en la creacion de identidades locales. El
tianguis, como un espacio hibrido, es profundamente urbano, entendido lo anterior en
palabras de Manuel Delgado como “una labor, un trabajo de lo social sobre si: la sociedad
«manos a la obra», produciéndose, haciéndose y luego deshaciéndose una y otra vez,
empleando para ello materiales siempre perecederos” (Delgado, 2005: 25).

En este sentido, el tianguis, su emergencia, su independencia, su agilidad y su capaci-
dad de sintetizar y ofrecer bienes simbdlicos y sitios de intercambio constante hace que
este lugar se mantenga vigente de manera mas efectiva y contundente. Y “se vive un
momento en que la calle vuelve a ser reivindicada como espacio para la creatividad y la
emancipacion, al tiempo que la dimension politica del espacio publico es crecientemente
colocada en el centro de las discusiones en favor de una radicalizacién y una generaliza-
cién de la democracia” (Delgado, 1999: 19).

Es importante sefalar que, durante las elecciones estatales en Querétaro en 2015, la
Union, junto con algunas otras asociaciones de comerciantes del estado, sabedores del
poder social que representan, se habian pronunciado por el candidato del PRI que resulto
perdedor. Por otro lado, el PAN, el partido ganador, ha mostrado en sus distintas adminis-
traciones poca simpatia por el comercio ambulante, El exgobernador Francisco Garrido,
cuando fue presidente municipal, habia emprendido acciones importantes para regularizar
y ordenar a los ambulantes. La derrota del partido al que La Unidn apoyaba y los antece-
dentes del partido ganador tenian a los miembros de la mesa directiva preocupados por

5 El municipio de Querétaro se limita a cobrarles 4 pesos por metro cuadrado, por «uso de suelo», a fungir,
cuando es necesario, como mediador entre vecinos y comerciantes y la SHCP los presiona para regularizar sus
situaciones fiscales, pero no existe mayor participacion del Estado en la organizacion, cuidado y seguridad de
este lugar.
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su permanencia, pues, ademas, de acuerdo con don Juan, existian personas que estaban
yendo a organizar a los vecinos para que se quejaran y pidieran reubicarlos.

En 2016, la situacion del comercio no establecido en la ciudad se tornd aliin mas
vulnerable, luego de los esfuerzos municipales de reinstalar tianguis y puestos en zonas
«menos conflictivas». El ejemplo mas importante y controversial fue el desalojo de los
ambulantes que se encontraban en las afueras de la Alameda Hidalgo durante el mes de
junio que sucedi6 durante la madrugada. Sin embargo, ahora, en el 2018, el tianguis El
Tintero sigue de pie debido a su modo particular de producir el territorio y a su forma
de generar una identidad con quienes lo visitan y lo conforman a partir de su vinculacion
con los vecinos, gestion con las autoridades, al ser un espacio de trabajo y representar
un espacio de adaptacion y permanencia pendiente a los latidos de la ciudad. En palabras
de una de sus visitantes: “El tianguis es todo un universo. Tal vez muchos no lo quieren,
pero es parte de la cultura mexicana, mas de la Queretana” (Ani Rubi, entrevistada en el
tianguis, 2016).

La Union de Comerciantes, a pesar de su aparente informalidad, esta conformada
por 1200 socios’ que representan a su vez al mismo nimero de familias® —es importante
recordar que, como se menciond, los puestos de los tianguistas son atendidos normalmente
por familias completas—, es decir, hay casi 5000 personas que son representadas por
esta organizacion. Su presencia en la comunidad es tan importante que sus lideres tienen
la capacidad de llevar a cabo acuerdos con los partidos politicos y con los candidatos
para avalarlos en nombre de quienes representan. La mesa directiva de la Union retine
alrededor de 300,000 pesos anuales por el cobro de 5 pesos por tianguista a la semana
y el municipio recauda alrededor de 300,000 pesos anuales solo en el tianguis El Tintero
(se les cobra un impuesto de 4 pesos por metro, por dia, por tianguis) y si se considera
que la asociacion cuenta con 16 tianguis, la recaudacion por esta actividad es poco mas de
4,000,000. La Unidn, a pesar de llevar a cabo sus negocios en la calle, cuenta con una oficina,
contrato de luz, servicios de limpieza y tiene la capacidad de organizar fiestas y reunir a la
comunidad cercana a los tianguis en fechas como el Dia de las Madres y el Dia de la Virgen
de Guadalupe y de llevar a cabo faenas de trabajo e instalaciones que se requieren para la
mejor instalacion de sus puestos.

La Unién de Comerciantes y Tianguistas en General es una organizacion tan pujante
y potente como un partido politico y como el gobierno —ambas organizaciones que se
asumen poderosas— y todos los jugadores que se involucran en este proyecto se uneny
se vinculan de manera que cada uno saque mejor provecho para sus fines.

Esto se vuelve muy interesante y revelador si se piensa que todos los otros actores
que participan en este proyecto ostentan también alguna forma de poder y la disputa en
realidad esta en la conciencia de que estos poderes crecen en la medida en la que trans-

’ De acuerdo con dofa Pueblito, Tesorera de la Mesa Directiva, hay 1200 credencializados en la Union; aunque hay
muchos que ya no van a las juntas. En total calcula que la organizacion cuenta con 800 miembros activos.

8 El 11 de abril del 2016 fui invitada al informe de la Mesa Directiva de la Union de Comerciantes; dicho informe se
realiza, de acuerdo con el protocolo, de manera anual y en él se notifica de las actividades y logros de la organiza-
cion. La junta se realiza en el salon de los sindicatos, un espacio de aproximadamente 1000 metros cuadrados y el
espacio se encontraba lleno al 70% durante el informe. La masa critica de personas que representan los asociados
ala Unién es muy importante.
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greden fronteras e invaden territorios que extienden sus alcances, en otras palabras, “Lo
que le da su eficacia es la oblicuidad que se establece en el tejido ;como discernir donde
acaba el poder étnico y dénde empieza el familiar?” (Canclini, 1989: 5532).
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Identidad, tradicion y resistencia: configuracion y reconfiguraciones
fisicas-simbolicas del Mercado Alianza de Torreon, Coahuila

Julidn Blanco Luna"y Rosalia Chdvez Alvarado™

Introduccion

as actividades comerciales en los asentamientos humanos han fungido histéricamente

como un elemento para la integracién social y econémica (Morales, 2009; 2011),

ya sea que se desarrollen en un espacio abierto o al interior de una edificacion
(Lindenfeld, 1990). Los mercados publicos se mantienen como una expresion vigente
de la denominada economia popular dinamica en la que también se incluyen centros de
abasto, bazares, zocos, ferias, baratillos y tianguis (AyUs, 1999).

Dicha tipologia mercantil, en el contexto urbano, posee un lenguaje caracteristico, un
sistema objetual propio. Cada entidad posee una ubicacion espacio-temporal precisa, se
enclava en una serie de codigos de interaccion producto de las actividades cotidianas que
con el tiempo, mantienen o modifican su percepcioén (Licona, 2014; Jamaica, 2016). El
ambiente de los mercados en México suele ser colorido, en su sonoridad predominan los
pregones de los vendedores, en cada puesto o local, se concentra un caracter simbolico,
lo cual culmina en la configuracion de un microcosmos en el que se concentran un
conjunto de elementos, que constituyen un fragmento del sistema socio-cultural urbano
y una herencia histérica (Arellanes & Casas, 2011; Licona, 2014).

Este trabajo tiene como caso de estudio al Mercado Alianza, ubicado al poniente de la
ciudad de Torredn, Coahuila, en el cual persiste una intensa dinamica social, se mantiene
con vida, tradiciones populares y la historia de la ciudad. La oferta de productos es amplia,
encontramos venta de frutas y verduras, ademas de carnes, lacteos, hierbas medicinales,
ropa, calzado (venta y reparacidn), restaurantes, alimento para animales y peluquerias.

A pesar de que ha sufrido una serie de transformaciones y modificaciones contextuales
que handerivado enuna degradacion del entorno fisico y social, el mercado y sus alrededores
se han mantenido como lugares de encuentro y socializacion, sigue con vida el comercio
tradicional. Elementos que, en conjunto, detonan una identidad urbana propia, que se fue
gestando con el desarrollo de la ciudad y sus espacios publicos, formales e informales.

Las nuevas practicas de consumo en las ciudades contemporaneas condujeron a
la crisis del espacio publico y el comercio tradicional, ahora las personas y los espacios
desarrollan estrategias de adaptacion a las necesidades urbanas, donde las formas
cotidianas de convivencia e intercambio se diferencian a las conocidas, al aire libre,
creando encuentros sociales, convivencia, articulacion de grupos sociales, entre otros.
Ahora, se busca encerrar las actividades, individualizar la propiedad y la oferta de
productos, ademas de segregar socialmente (Trespalacios, 2001).

“Universidad Autonoma de Nuevo Ledn. Correo electronico: <jblanco.arg@gmail.com>.
™ Universidad de Quintana Roo. Correo electronico: <rosaliadf@gmail.com>.
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Este trabajo tiene como objetivo establecer los elementos fisicos y simbdlicos que
caracterizan y definen al Mercado Alianza, asi como los procesos que han posibilitado
su permanencia historica, utilizando una metodologia mezclada para obtener
cualitativamente algunas percepciones de las personas y, sus formas de adaptacion o
abandono del lugar, asi como la identidad permanente entre locatarios y comparadores.
Los resultados también arrojaron la existencia de una transformada reconfiguracion
simbodlica continua que fortalece el arraigo y el necesario contacto social en los espacios
publicos, a pesar de que los medios de comunicacion exponen la existencia de un espacio
publico inseguro, rodeado de violencia e inseguridad.

Metodologia

La metodologia de este trabajo corresponde a un enfoque cualitativo. Para obtener in-
formacion referente al origen y evolucion del Mercado Alianza, se recurrié al analisis de
fotografias, audios, actas de cabildo y planos que se obtuvieron del Archivo Municipal de
Torredn “Eduardo Guerra” y el Centro de Documentacion e Investigacion Ferroviarias (CE-
DIF), en la ciudad de Puebla, Puebla.

En el mismo sentido, se realizd una blsqueda en la hemeroteca digital del periddico
de circulacion regional El Siglo de Torreén, referencia al mercado o al barrio de La Alianza
lo cual permiti6 dar seguimiento a los sucesos y las condiciones que se han presentado
historicamente en el lugar. En dicha plataforma, fue posible obtener y clasificar informa-
cion directa de las ediciones digitalizadas del diario en un periodo comprendido del 1922
al 2000.

Posteriormente, se recurrid a la observacion sistematica como una herramienta
para mapear el sitio (Quivy & Carnpenhoudt, 2005), localizar elementos, personas y
circunstancias, que permitieran una interpretacion primaria de las condiciones del entorno
fisico-construido, asi como la identificacion de actividades cotidianas visibles y situaciones
complementarias como la sonoridad, los olores y sus posibles variaciones en la actividad
respecto al dia y el horario.

En esta fase, se adoptd una postura de observador completo (Junker, 1960), la cual
se da “en casos en los que los participantes no ven ni notan al observador” (Alvarez,
2003), es decir, se mantuvo una actitud “no participante”, se adquirié el papel de
visitante y cliente (Sanchez, 2013). Conforme se posibilit6 el acceso formal al campo, la
posicion adquirié una connotacion de observador como participante, que hace referencia
a que el “investigador cumple la funcién de observador durante periodos cortos, pues
generalmente a esto le siguen las observaciones de entrevistas estructurales” (Alvarez,
2003).

Son precisamente las entrevistas, el instrumento a través del cual se buscoé una
comprension profunda y de primera mano sobre los fendmenos sociales (Sierra, 1998),
una aproximacion a la “intimidad de la conducta social de los sujetos”, en este caso los
comerciantes del Mercado Alianza. Dada la poca disponibilidad de tiempo de los comerciantes
debido al tipo de actividades que realizan y exigen una demanda de atencion significativa,
se optd por la realizacion de entrevistas semiestructuradas (Vela, 2013; Requillo, 2003).
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Para el acceso formal al escenario de estudio, se tomd en consideracion la influencia
de la organizacion gremial sobre los espacios, en un primer momento de la investigacion,
se solicitd la colaboracion de los lideres de una de las uniones de comerciantes de mayor
presencia, se hizo de su conocimiento los objetivos de trabajo y las actividades a realizar
(Sanchez, 2013; Taylor & Bogdan, 1984).

Después de obtenido el acceso, se traté6 de mantener la comunicacion y a la vez
un distanciamiento con dichos lideres, particularmente para no incursionar en posibles
conflictos politicos internos. De manera paralela se ubicaron informantes claves, quienes
en su momento fueron el conducto para llegar a otros y fungir como “guias expertos de
campo” (Quivy & Carnpenhoudt, 2005; Sanchez, 2013; Taylor & Bogdan, 1984). Por tal
motivo, para la seleccién, ubicacion y el contacto con posibles informantes, fueron los
propios comerciantes quienes de manera sucesiva fueron proponiendo nuevos sujetos
(Amuchastegui citado por Vela, 2013).

El nimero de entrevistas se determin6 en funcién a un proceso de acumulacion de
casos hasta lograr un “punto de saturacion”, el cual se produce cuando los resultados
ya no aportan informacion adicional o de relevancia para la investigacion (Vela, 2013;
Sanchez, 2013; Quivy y Carnpenhoudt, 2005; Martinez, 2004; Soneira, 2006).

Para llegar a un equilibrio que posibilitara la inclusién de una heterogénea gama de
puntos de vista y experiencias para llegar a una “comprension lo mas exhaustiva del fené-
meno” (Margel, 2013), se propuso que el grupo de comerciantes entrevistados tuviera
una maxima variacion (Martinez, 2004) respecto a las edades, sexo, tipo de actividad
comercial y antigtiedad en el mercado. En total se realizaron 21 entrevistas, fueron gra-
badas con el consentimiento de los entrevistados, las cuales se efectuaron en el lugar y el
horario de trabajo de cada comerciante, y poder complementar en el andlisis, el panora-
ma de la situacion a través del sonido ambiental (Sierra, 1998; Alvarez, 2003).

De manera complementaria, se llevd a cabo una consulta en internet para conocer
la percepcion de los usuarios sobre el Mercado Alianza. Para dicho fin se gener6 un
instrumento mediante la herramienta de formularios de Google, el cual se pidi6 a los
participantes compartieran de manera abierta, algunas anécdotas, recuerdos u opiniones
sobre el Mercado. El objetivo de este instrumento fue recopilar informacion de quienes
han dejado de asistir al mercado y comparar sus recuerdos con el contexto que se percibe
actualmente, por la influencia de los medios de comunicacion.

El proceso para acceder al instrumento fue por auto-seleccién sin restriccion (Cou-
per, 2000; Tourangeau, Conrad, & Couper, 2013), para lo cual se cre6 una pagina en la
red social Facebook, medio que permitié anclar el formulario como una invitacion abierta
a participar en el mismo y a su vez, provocar opiniones al compartir parte del material
grafico recopilado en el proceso de la investigacion.

Para garantizar que un mayor nimero de personas observaran y accedieran al for-
mulario, a través de la pagina en Facebook se generaron anuncios pagados, lo cual permi-
ti6 llegar a posibles interesados de manera aleatoria, con la definicion de una poblacion
objetivo en especifico, en este caso, habitantes de la ciudad de Torredn, Coahuila y las
ciudades correspondientes a la Zona Metropolitana de La Laguna (Matamoros, Coahuila;
Gomez Palacio y Lerdo, Durango).

297



Identidad, tradicién y resistencia... ¥

Configuracion y evolucion del Mercado Alianza

A diferencia de otros mercados publicos, el Mercado Alianza no fue concebido como par-
te del equipamiento urbano, no formaba parte de la proyeccion establecida inicialmente
por los planificadores de la ciudad. Del Bosque (1983) menciona que se origind como
algo informal, disperso y sin edificio propio, un “zoco incoherente y multiforme, que ocu-
p6 (y sigue ocupando) las calles y avenidas en un cuadro limitado por la avenida Juarez
hacia el norte, los patios del ferrocarril hacia el sur, la calle MUzquiz hacia el oriente y la
Viesca hacia el poniente” (imagen 1).

En este caso, la actividad comercial se desarrolla como resultado del posicionamiento
de la zona como un nodo estratégico de comunicacion regional a finales del siglo XIX y
principios del XX. Con el arribo y la instalacion de la estacion del ferrocarril en este sector
de la ciudad, las condiciones fueron propicias para que esta zona se convirtiera en un
improvisado centro de abastecimiento e intercambio mercantil.

Imagen 1. Delimitacion territorial del Mercado Alianza

T
\\\;)'5 ik

VA e

1

== Mercados Alianza (poligono) ® Parroquia de Nuestra Sefiora de Guadalupe
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= Accesos Portales, Mercado Alianza @ Centro comercial Antigua Harinera

@ Museo de la Casa del Cerro @ Estacionamiento Alianza

@ Centro comercial Soriana @ Altar de la Virgen de Guadalupe (interior del mercado)

Productos como frutas y verduras comienzan a ser comercializados desde los vagones
del ferrocarril y el producto restante se vendia en carpas junto a las vias férreas (Nufiez,
1980). Posteriormente, comienzan a construirse bodegas y locales comerciales efimeros,
en terrenos y vialidades aledafias, en algunos casos, sin autorizacion de los propietarios. Asi
los comerciantes inician una pugna por el territorio, gradualmente la actividad comercial
se identifica social y administrativamente como un mercado, cuyo nombre, se deriva de la
empresa “La Alianza, S.A.” (imagen 2), en cuyas proximidades comienzan a establecerse
los primeros comerciantes.
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Imagen 2. Ubicacion de empresa La Alianza y las actividades circundantes a principios del siglo XX. Extracto del

i.li Delimitacion actual

del Mercado Alianza

Fuente: Fondo Ferrocarriles Nacionales de México, Seccion Patios y Lineas. Secretaria de cultura. Centro
Nacional para la Preservacion del Patrimonio Cultural Ferrocarrilero. Centro de Documentacion e Investi-
gacion Ferroviarias.

Conforme se consolidan redes comerciales, se establecen bodegas donde llegaban
para su distribucion local y regional semillas, granos, cereales, abarrotes, frutas
y legumbres provenientes de poblados aledafnos y de otras regiones del pais segun
la temporada, al mismo tiempo permanece el comercio callejero en tabaretes?
de madera y carpas en los que se ofrecen productos al menudeo.

Por su posicion geografica, el Mercado Alianza fungiria como una de las primeras
centrales de abasto de la region y, hasta la década de 1970, una de las mas importantes
(La Alianza, Fuente de Abasto del Norte, 1972). No obstante, por las caracteristicas de
su infraestructura, se llegd a estigmatizar como un sitio inapropiado para la venta de
productos alimenticios. Para los redactores del periddico regional El Siglo de Torredn,
sus condiciones distaban de las caracteristicas que debe tener un “verdadero mercado”,
es decir, una edificacion acondicionada para dicho fin. Durante afos, sobre todo en las
décadas de 1920 y 1930, se califico al lugar como el “mal llamado mercado” en el barrio
de La Alianza, se hacia referencia a un conjunto de “puestos, vendimias y barracas” que
presentaban un aspecto “sérdido y repugnante” (El Siglo de Torredn, 1922; 1933).

Se cuestionaba la permisividad gubernamental que se otorgaba a su existencia, sobre
todo porque su aspecto se entendia como una discordancia con la imagen de Torre6n
como ciudad progresista. En este sentido, la evolucion del Mercado y su permanencia, se
vinculan con la relacion y las negociaciones que se han establecido histéricamente con
las autoridades gubernamentales municipales.

Uniones y sindicatos de comerciantes que se han organizado en diferentes épocas
han hecho frente a conflictos por la defensa de la actividad. El grado de negociacion y
presion ejercida por dichas organizaciones se fortalecié con su consolidacion politica.
De manera cotidiana, se publicaban desplegados en la prensa local para manifestar
posicionamientos politicos, agradecimientos y denuncias dirigidas a gobernantes en
turno y a la opinion publica, se destaca la presencia mediatica de los lideres.

! Tabarete, vocablo del habla regional que hace referencia a una “instalacion callejera, banquetera, generalmente
de lamina y madera, en donde se ofrece una vendimia mas bien precaria”, puede considerarse un sinébnimo de
“estanquillo” (Rosales, 2014).
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Como parte de estas negociaciones, se logra que el Congreso del Estado autorice
al gobierno municipal, ceder a la Union de Comerciantes del Mercado Alianza, un terreno
(19,400 m?) para la construccién de una nueva central de abasto, proyecto en el que parti-
cipan los comerciantes con mayor poder adquisitivo (El Siglo de Torredn, 1973). En 1975,
se inaugura el Mercado de Abasto de la Comarca Lagunera (El Siglo de Torredn, 1975).

Con el traslado de las bodegas de los mayoristas a la nueva construccion, se penso
en la inminente desaparicion del Mercado Alianza, ya que los comerciantes callejeros se
percibian como satélites de los grandes almacenes (Del Bosque, 1983). No obstante, el
comercio en las calles continla, pequefos y medianos comerciantes siguen trabajando.
Por las caracteristicas rudimentarias de las construcciones y las redes de servicios basicos
como la electricidad, el mercado se convertia en un entorno sensible, prueba de ello son
los incendios que se suscitaron en distintos momentos histéricos, en diferente magnitud
y grado de afectacion.

Posterior a situaciones de esta naturaleza, la gente se organizaba y los puestos se
volvian a construir, pero se dejaba en manifiesto la necesidad de mejorar las condiciones
del mercado, asi lo expresd en su momento el gobernador del estado, quien posterior
a un incendio suscitado en 1979 (El Siglo de Torredn, 1979), planted la necesidad de
construir un nuevo mercado en el sitio actual o cerca del mismo (Robles, 1979). El pro-
yecto de un nuevo Mercado Alianza fue una idea que se mantuvo constante, incluso
se llegaron a presentar anteproyectos sin que ninguno de ellos tuviera efecto. Para del
Bosque (1983), hasta la década de 1980, la imagen del mercado se habia mantenido
practicamente intacta.

En 1992 queda establecido un proyecto para la remodelacion del Mercado Alianza, el
Congreso del Estado autoriza al Ayuntamiento Municipal, la creacién de un fideicomiso
para la construccion de nuevos locales comerciales. Se propone la desincorporacion de
6,517 metros cuadrados de la via publica, superficie que seria cedida formal y legalmen-
te a los comerciantes (El Siglo de Torredn, 1992). Pasaron casi diez afos para que las
presiones del gremio, la percepcion del contexto territorial, influyeran en conceder un
presupuesto para mejorar las condiciones del Mercado, representando un avance en la
apropiacion del lugar por los locatarios.

En febrero de 1993, se inicia la primera etapa de la construccion, para lo cual fue ne-
cesario reubicar temporalmente a los comerciantes para iniciar con la demolicion de las
antiguas estructuras instaladas sobre las vialidades y asi, dar pie a la construccion de 240
locales comerciales (El Siglo de Torre6n, 1993a; 1993b), constituidos de una estructura
de concreto, muros divisorios de ladrillo y losas de concreto con una pendiente a dos
aguas cubiertas con tejas de barro.

La dinamica en el Mercado Alianza se configuraba en este momento, con la
interaccion de tres tipologias principales de comercio: los comerciantes establecidos,
quienes eran duefios o arrendatarios de bodegas o fincas; los comerciantes fijos,
locatarios que independientemente de que sus locales pudieran considerarse como
efimeros, su licencia de funcionamiento poseia dicho reconocimiento legal debido a los
anos de trabajo en el lugar; y finalmente los comerciantes semifijos, que no tenian un
local y se instalaban frente a los comerciantes fijos o contiguos a los muros de alguna
construccion establecida.

300



Con la remodelacion del mercado se transforma el entorno fisico, pero las transac-
ciones se siguen realizando sobre las calles, los productos a excepcion de los carnicos se
posicionan en tarimas que se ubican sobre las vialidades, los nuevos locales son utilizados
en su mayoria como bodegas para el almacenamiento del producto. Por la forma en que se
distribuyeron los locales las avenidas se vieron reducidas en espacio, por lo que el transito
vehicular al interior es cancelado practicamente en su totalidad. En la actualidad, el flujo ve-
hicular se permite Unicamente en algunas secciones de las calles que componen el mercado,
tal es el caso de la calle presidente Carranza, por la cual circulan vehiculos provenientes del
estacionamiento techado de tres niveles “Alianza”, pues para salir del mismo es necesario
transitar entre los compradores por el interior del mercado.

El estacionamiento con capacidad para 200 vehiculos con cuatro accesos al mercado
fue inaugurado en 2009 y contd con una inversion de mas de 33 millones de pesos (Pé-
rez-Canedo, 2009). En esa misma época fue levantada una techumbre de lamina sobre
las vialidades que constituyen el interior del Mercado Alianza. Esta nueva imagen del
mercado y las texturas con las que se fue remodelando muestran los logros conseguidos
por el gremio ante las autoridades y, el reconocimiento de estas, sobre la actividad e
importancia de La Alianza.

El orgullo de ser y permanecer en La Alianza

La construccion de la identidad sobre un lugar representa una apropiacion distintiva de
repertorios que se veran reflejados en la construccion de significados, elementos hetero-
géneos que son susceptibles a cambios y transformaciones, pero que al mismo tiempo
requieren ser compartidos y gozar de una duracion relativamente considerable, es decir,
un grado de persistencia en el espacio (Giménez, 2005).

La identidad se constituye en la medida que cada entorno en el que se desenvuelve el
individuo es dotado de un contenido significativo. En este punto resalta que la identidad
se genera en una interrelacion de la produccion del territorio y el consumo del mismo, a
través de la fijacién de historias y simbolismos (Lindbn, 2014; Hiernaux, 2014). Para los
comerciantes del Mercado Alianza, el espacio de trabajo llega a ser representado como
un todo, es aqui donde se han depositado memorias familiares, donde la articulacion de
los espacios y los objetos evocan historias personales y grupales (Lindon, 2014). En el
caso de Amalia, su local representa el sitio donde nacieron y crecieron sus hijos y un sim-
bolo de superacion, pues inicialmente su esposo comenz6 vendiendo limones de manera
itinerante por las calles.

El puesto representa un sustento econémico y, a su vez, un lugar de vida, en los
comerciantes prevalece un orgullo por reconocerse como originarios del Mercado Alianza,
concebirse como la comunidad de los Alianceros. Para aquellos que descienden de una
familia de comerciantes, permanecer en el mercado significa la defensa de valores heredados
generacionalmente.

El reconocimiento que tienen las personas para con su entorno funge como una
cualidad definitoria de su identidad, se deriva de un proceso de apropiacion previo, que se
establece como una continuidad y estabilidad del yo, de la identidad grupal (Vidal & Pol,
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2005), del hecho de reconocerse y ser reconocido, la delimitacion de fronteras, proceso
simbolico que configura los lugares en los que se articulan y organizan las experiencias, se
posicionan sentimientos de apego y arraigo, se definen referentes identitarios (Esquivel,
2005) que posibiliten el reconocimiento de mi lugar, respecto al tuyo, una contraposicion
del nosotros frente al ustedes (Alsayyad, 2014).

En este proceso de continuidad, se hace énfasis en los momentos y sucesos que han
determinado cambios en los componentes del lugar. Resalta una constante referencia
al pasado para hacer alusion a momentos de auge y bonanza econémica, a decir de los
locatarios anteriormente se vendia mas, la afluencia de personas era mayor, el mercado
era una romeria. Sin embargo, el mercado aiin mantiene una influencia regional (imagen
3), la accesibilidad es uno de los factores que posibilit6 y ha posibilitado la supervivencia
del Mercado Alianza; en este sector de la ciudad, convergen rutas de transporte publico
urbano y rural, por lo que el flujo de personas provenientes de las colonias, ciudades y
comunidades vecinas de los estados de Coahuila y Durango se ha mantenido.

Imagen 3. Lugares de procedencia de los clientes
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Pero dicha dinamica ha cambiado gradualmente por varias circunstancias, como el traslado

de algunas terminales de autobuses a otros sectores de la ciudad y la desaparicion del tren
de pasajeros, pues hasta la fecha de su desaparicion en México en la década de 1990, dicho
medio de transporte fungié como un puente de comunicacién e intercambio mercantil
entre la ciudad y el campo. Asimismo, otro de los factores que han intervenido en esta
situacion es la descentralizacion del comercio, proceso en el que influyeron la creacion del
Mercado de Abasto de La Laguna, la expansion de la ciudad al oriente y, sobre todo, el
surgimiento de nuevos comercios y el arribo de grandes cadenas de supermercados.

Los comerciantes coinciden en que uno de los principales factores que distinguen
al mercado y lo han mantenido con vida son los precios, aseguran que en La Alianza,
los productos siempre han sido mas baratos con respecto a otros lugares, por lo que el
dinero tiene un mejor rendimiento para el cliente, le alcanza para mas. De lo anterior se
desprende un sentimiento de compromiso con la comunidad, para los Alianceros un gran
numero de sus clientes pertenecen a un estrato econdémico bajo, por lo que el hecho de
mantener sus precios resulta una contribucion social, como lo expresa Gonzalo: “si no
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existiera el mercado la gente batallaria” (Gonzalo, 2017). Situacién que reafirma Arman-
do, quien expresa que el mantener los precios representa una proteccion a sus clientes y,
por ende, a su actividad:

TG peleas por el cliente, porque td, tu negocio no puede estar constantemente su-
biendo la mercancia, lo acabas, entonces que haces, guerrear con el proveedor,
defiendes tu negocio y defiendes a tu cliente que es parte del negocio, entonces el
negocio empieza desde la compra sefior, si usted hace una buena compra, usted le
puede dar un buen precio al cliente, ahi es donde fluye, la capacidad de cada comer-
ciante (Armando, 2017).

Por tal motivo, al interior del mercado se tiene una variedad en la calidad de los pro-
ductos, seglin su estado de maduracion, el tamafo e incluso su apreciacion estética, los
precios son variables y el cliente tiene la posibilidad de elegir segun sus necesidades y su
capacidad econémica. Un producto en un estado de maduracién avanzado se vende a un
menor costo y es aprovechado, por ejemplo, para el consumo del dia en la elaboracion de
platillos por pequefios comerciantes de comida.

Aunado a la variedad de productos y precios, en la preferencia de los clientes influye
también el buen trato, la compra-venta no se presenta como un momento efimero, se
configura como un ritual en el que se busca que el cliente se sienta satisfecho y, sobre
todo, que regrese. Se practica el regateo y si al cliente le faltan algunos pesos, el comer-
ciante cede la mercancia. A diferencia de los supermercados, en los mercados tradiciona-
les la atencion es personalizada, asistir al Mercado Alianza para los comerciantes repre-
senta una tradicion en la ciudad y la region, el hecho de “conferir al pasado una autoridad
trascendente para regular el presente” (Hervieu-Léger, 1993).

Las familias han visitado el mercado de manera generacional, se configuran vinculos
que van mas alla de la compra-venta, los comerciantes llegan a la identificacion precisa de
las necesidades de sus clientes y los productos que consumen, incluso en qué cantidades.
Pero no todas las experiencias para los clientes han sido positivas, se tiene conciencia de
una mala imagen construida desde el exterior sobre los Alianceros, esto debido a malas
practicas de algunos, como despachar kilos incompletos o producto en mal estado. Esto in-
cide en que los comerciantes delimiten claramente su posicion respecto a los otros, un es-
fuerzo constante por situarse fuera de una generalizacion: “aqui tenemos un mal concepto
de que los Alianceros somos barbajanes, este no, no, no es asi, muchos de los compafieros
les damos un buen servicio, somos atentos” (Luis, 2017).

Cuando se define una imagen a partir de prejuicios externos, se puede culminar en
la estigmatizacion de un lugar o un grupo social (Giménez, 2002). Situacion que puede
o no alterar lo que para un individuo significa permanecer en un lugar o formar parte de
una colectividad, independientemente de una valoracion externa negativa, puede llegar
a representar un orgullo y propiciar una resistencia ante la irrupcion de factores ajenos
que pudieran alterar su configuracién (Vidal & Pol, 2005).

La estrategia es pues atenderlos bien y tratar de darles buen producto y mas que
nada por la atencion que tiene uno con el cliente, por eso ha prevalecido nuestro
comercio, seguir sosteniéndonos aqui a pesar de lo que ha sucedido, como le digo,

303



nos hemos sostenido, seguimos aqui, somos guerreros estamos en pie de lucha,
darle al cliente lo mejor que se pueda (Pedro, 2017).

Se destaca entonces, la referencia constante al hecho de permanecer a pesar de las cir-
cunstancias, incluso se afirma de manera determinante que el mercado nunca va a des-
aparecer. Sin embargo, el entorno refleja precariedades, aun y cuando se han llevado a
cabo proyectos significativos para su mejora, las condiciones fisicas reflejan deterioro
y en algunas zonas, la actividad comercial es escaza. Dicha situacion se agudizé a con-
secuencia del aumento significativo de la violencia en la region durante un periodo de
tiempo, 2008-2012 (aproximadamente). En esta época, las colonias establecidas en las
serranias contiguas ubicadas al sur y al poniente del mercado se posicionaron como terri-
torios en disputa, organizaciones criminales dedicadas al narcotrafico, emprendieron una
guerra por el control de la zona (Ayuntamiento de Torredn, 2014; Turati, 2009).

Como parte de lo anterior, las actividades cotidianas en el mercado y el barrio se
vieron marcadas por hechos violentos, como el hallazgo de personas asesinadas en los
alrededores y enfrentamientos armados entre grupos antagoénicos y corporaciones poli-
ciacas, la sonoridad de las detonaciones de armas de fuego es recordada por los comer-
ciantes, quienes definen de manera clara una frontera simbdlica, afirman que la mayoria
de los hechos delictivos sucedieron fuera de su contexto.

Los comerciantes del mercado comentan que solo llegaron a observar personas evi-
dentemente armadas que patrullaban el territorio y lo mas impactante fue el asesina-
to de trabajadores, visitantes y comerciantes en horarios de funcionamiento, personas
que para los entrevistados se encontraban involucrados en el desarrollo de actividades
ilicitas. De manera conjunta, dichos sucesos generaron temor entre la poblacion, los ha-
bitantes de las colonias vecinas emigraron hacia otros sectores de la ciudad debido a la
violencia, algunas personas dejan de asistir con la misma frecuencia al mercado y otras
dejan de asistir por completo.

Las ventas bajaron, algunos decidieron cerrar definitivamente sus negocios, otros
optaron por continuar, resistir en el desarrollo de su actividad, para lo cual fue necesario
modificar sus rutinas y horarios de trabajo en la busqueda de proteccion. Esta situacion
represent6 un momento de crisis; aun y cuando se afirma que paulatinamente ha regre-
sado la tranquilidad y actualmente existe paz, persisten imagenes sobre la violencia, para
los comerciantes el lugar adquirié una connotacion negativa, una mala fama.

En este proceso de reconfiguracion simbdlica, se menciono la influencia de los medios
de comunicacion locales que en sus notas posicionaban geograficamente los sucesos de
violencia tomando como punto de referencia el Mercado Alianza. Esta situacion derivo en
una iniciativa por parte de un grupo de comerciantes para acudir a las directivas de los medios
y externar lo que ellos consideraban como una afectacion, ademas solicitaron que la mencion
del mercado fuera Uinicamente cuando algiin hecho sucediera especificamente en este punto.

De lo anterior destaca el esfuerzo por la defensa simbolica del lugar, aun y cuando
se ha expresado una fragmentacion del sentido de comunidad, la presencia de conflictos
politicos internos y una fragmentacion del sentido de comunidad debido a una transicion
generacional, cuando se presentan problemas que atafien al mercado como un todo, el
gremio se unifica para emprender acciones:
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cuando hay una cosa pesada nos unimos, todos estamos unidos, no importan las diferencias
nada, ni de qué partido eres, para nosotros primero somos Alianceros, ya después los partidos,
primero nuestra gente, si, nos defendemos con los demas a capa y espada... si se trata de
defender nuestro mercado, ahi vamos todos (Juan, 2018).

Imagen 4. Impacto de la inseguridad
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Fuente: elaborada con base en entrevistas, 2018.

Un lugar de contrastes. Entre la degradacion y la tradicion

El Mercado Alianza se ha posicionado como un hito para el barrio y la ciudad, mantiene una
relacion estrecha con el territorio, funge como un nodo central en la articulacién social, un
escenario para el desarrollo de actividades asociadas a la identidad barrial (Licona, 2014),
situacion que lo ha posicionado como un referente urbano.

En este sentido, durante 60 afios se ha realizado una festividad en honor a la Virgen
de Guadalupe, deidad que posee un papel protagénico en el mercado, cuyo altar se ubica
en uno de los puntos de mayor afluencia. Anualmente cada 11 de diciembre, se ofrece
una misa frente al altar, se realizan danzas de “matachines” y se distribuye comida de
manera gratuita entre los visitantes, actividad que en la region se conoce como reliquia,
“cuantioso festin de asado de puerco acompafnado de una guarnicion de siete sopas de
pasta” (Véase Corona, 2004).

Para culminar la celebracion, se realiza una peregrinacion con rumbo a la Iglesia de
Guadalupe, en la que participan comerciantes y personas de las colonias vecinas a quienes
se les extiende una invitacion. Esta procesion funge a su vez como un factor de reunifica-
cion gremial, como lo expresaron los propios comerciantes, es uno de los pocos momentos
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en el afo en el que se relinen la mayoria. En el mercado existe una carga simbodlica que se
establece en funcion a la experiencia y la memoria colectiva, que en conjunto representan
un marco de referencia en el que se dispone una base simbdlica y organizacional para la
realizacion de practicas cotidianas (Aguado & Portal, 1991).

En el caso de los clientes, la interpretacion del lugar genera posiciones encontradas, por
un lado, independientemente de las caracteristicas fisicas, para algunos de los participantes
que compartieron sus experiencias a través del instrumento en linea, el Mercado Alianza
se representa a partir del pasado, en el recuerdo prevalece la nostalgia de momentos
de la nifiez, sobre todo porque el asistir al mercado significaba una oportunidad para la
convivencia familiar.

Imagen 5. Interpretacion del mercado por los clientes

Cordialidad Solidaridad

Buena Buenos
atencion precios

Ambiente Insalubridad

caracteristico

Inseguridad

Nostalgia Recuerdos MERCADO ALIANZA Pﬁ;‘;zgf"";" Abandono
Deterioro
fisico

Lugar representativo

Contexto
circuandante

Cuna |
de Torreon

No debe desaparecer

Fuente: elaborada con base en resultados de formulario en linea, 2018.

Visitar al mercado se posiciona en un escenario en el que sobresalen las relaciones sociales
significativas, Gustavo (comerciante) piensa que en el mercado existe una “atmosfera muy
especial”, ambiente en el que para los usuarios resalta la alegria y las expresiones solidarias
entre comerciantes y clientes. De manera contrastante, se presentan comentarios que
delimitan una atmosfera negativa en torno al mercado, un marco de referencia en el que
prevalecen las condiciones fisicas del lugar, sobresale el deterioro fisico de las instalaciones y
su interpretacion como un ambiente insalubre, sobre todo por la falta de la limpieza del lugar.

Como se mencionaba en el apartado anterior, la inseguridad es un factor que pre-
valece simbdlicamente hasta la actualidad, se hace hincapié a la falta de vigilancia y la
influencia del contexto circundante. Aunque un gran nimero de cantinas cerraron a raiz
de la violencia, dicha imagen sobre el sector ha perdurado, quedando en el imaginario
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la presencia de personas alcoholizadas, el ejercicio del trabajo sexual y el deambular de
personas sin hogar por este rumbo.

Asimismo, se presentan personas que poseen un vinculo simbélico con el lugar y han
observado con tristeza la degradacion del entorno fisico y social, por lo que manifiestan
un interés por la mejoria de los aspectos negativos del mercado y sus alrededores, los
cuales se consideran aun en crisis, pues debido a eso ha disminuido la asistencia y no se
le ha dado continuidad a la transicion generacional de la tradicion:

Me gustaria que se reactivara el sector. Arreglaran los puestos y pusieran mas
seguridad ya que es el principal motivo por el cual no asistimos. Nunca he llevado
a mis hijas. No lo conocen me da miedo llevarlas. Esta muy sucio. Da mal aspecto.
Pero es parte importante de Torredn y los comerciantes tienen afos ahi'y los pro-
ductos son buenos y de buen precio. Espero que se reactive este sector (Mujer
36 afios, 2017).

Se resalta el valor historico del sector del mercado y aunque no hay evidencias documen-
tales debido a su origen informal, comerciantes y clientes lo posicionan como el centro
de abasto mas antiguo y el punto de origen de la ciudad misma, en sus alrededores se
encuentran los vestigios de los primeros asentamientos, los cuales han sido objeto de
inversiones gubernamentales para su rescate, como el Museo del Algodén, ubicado junto
al mercado, construccion que data de mediados del siglo XIX, los vestigios de la hacienda
que dio origen a los primeros asentamientos y en la cual se encuentra uno de los prime-
ros torreones construidos en la comunidad, torre de vigilancia a raiz del cual se derivo el
nombre de la misma.

A pesar de que existe una diferenciacion clara y contradictoria sobre la percepcion
del mercado, en general se tiene conocimiento de su relevancia historica, ha pasado a
formar parte relevante de la cotidianidad y la cultura del poniente de Torreén e incluso
de la region, como lo expresa el siguiente comentario, el mercado debe continuar, es
necesario ejercer acciones para su rescate: “quisiera que volviera la seguridad a ese
sector, amo mucho La Alianza, no debe desaparecer, es un icono de Torredn” (mujer 50
afos, 2018).

Reflexiones finales

La interpretacion fisica y simbolica del mercado de alguna manera se encuentra relacionada
con el grado de familiaridad que cada persona tiene del contexto; lo que resulta ser un barrio
inseguro para una persona, para el habitante cotidiano representa su espacio de vida, un re-
fugio contra el miedo, el habitaculo de un conjunto de valores, los cuales, no necesariamente
encajan con aquellos aceptados por la sociedad (Moore, 1979).

Por tal motivo, en la construccion simbolica de laimagen del Mercado, ha prevalecido
el contraste, desde las primeras décadas de su existencia se han presentado opiniones
encontradas respecto al desarrollo de la actividad comercial y las condiciones en las
cuales se realiza. Siempre se ha mantenido en una linea critica de existencia, ya que ha
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sido en diferentes momentos histéricos y de manera recurrente, que se ha planteado
su inminente desaparicion.

Para bien o para mal, el Mercado Alianza ha mantenido un reconocimiento y una fama
local y regional, como lo resume el siguiente comentario: “quien no conoce La Alianza no
conoce Torredn”, se constituye como un lugar cargado simbolicamente, independientemente
de sus caracteristicas fisicas, una manifestacion de la cultura popular y el comercio tradicional
en la ciudad, un nodo de abastecimiento e interconexion para los habitantes de las colonias
cercanas y para los usuarios proveniente de ciudades y comunidades vecinas. El mercado
posee un valor historico y social:

Toda mi vida he escuchado anécdotas sobre el mercado, unas buenas otras malas, sin em-
bargo, creo que el Mercado Alianza es la semilla que vio crecer el municipio y merece respeto
y aprecio, es un lugar que da fuente de empleo a miles de personas y debemos apreciarlo
(hombre 22 afios, 2018).

Representan manifestaciones de apropiacion espacial, elementos que transforman material y
simbolicamente los espacios que proyectan al individuo hacia una dimension de pertenencia,
posibilitan la construccidon y defensa de la ciudadania (Garcia et al., 2015; Avendafio,
2010). Quienes han permanecido en el mercado, demuestran con sus actividades un
esfuerzo constante para que su lugar de trabajo perdure, para que no se pierda la esencia
del mismo, la cotidianidad que lo caracteriza; por ello, se plantea un esfuerzo constante
para que el cliente regrese.

A pesar de las circunstancias de deterioro y la simbolizacion de inseguridad producto de
valoraciones externas, el Mercado se ha mantenido como un referente urbano, los comer-
ciantes han luchado constantemente por la defensa de su lugar de trabajo y de vida, y aun
cuando pueden llegar a presentarse conflictos internos, en caso de ser necesario impulsan
acciones para presionar a las autoridades. Sus relaciones afectivas histéricas y su apego al
lugar se exteriorizan como una legitimacion de su propia identidad como Alianceros.
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Sinergias pequeno productor-mercado.
Formas y relaciones estratégicas campesinas para su incorporacion
a mercados alternativos

Fernando Manzo Ramos’, Alejandra Sandoval Delgadillo”y Gabriela Lépez Ornelas®

Introduccion

a globalizacion ha permitido adquirir alimentos en cualquier época del afo,
produciéndolos con tecnologia intensiva, principalmente agroquimicos (pesticidas,
plaguicidas, herbicidas, etc.) y semillas mejorada. Esto implica que los grandes
agricultores enfaticen la disminucion de sus costos de produccioén para alcanzar la
productividad deseada. Sin embargo, para los pequefios productores, esto ha significado
la marginacién de los principales circuitos comerciales, que actualmente determinan la
dinamica del Sistema Agroalimentario Nacional e Internacional. Cuando los pequefios
productores incursionan en los mercados existentes se enfrentan a una desigualdad al
ofertar sus productos, invirtiendo en la mano de obra, a precios no justos, y a que la mayoria
de su produccion sea vendida a través de intermediarios (Meybeck y Redfern, 2016). El
productor recibe por su producto alrededor del 10% del valor final de su producto (ECO
MERCADOS, 2005).
Marginadosdelosmercadosregionalesylocales,lospequefios productoresy campesinos
han continuado comercializando e intercambiando sus productos en condiciones mas
apropiadas a sus condiciones y dinamicas de produccion, y a las caracteristicas de sus
productos (oferta mdltiple de productos, oferta de pequefios volimenes, alimentos
tipicos e identitarios, caracteristicas altamente valoradas, cercania social entre productor-
consumidor, presencia de intercambio o trueque, escaso uso de efectivo, como medio de
intercambio, etcétera).
A principios del presente siglo surgen adaptaciones en los mercados de México y
en el mundo, basandose en producciones de una agricultura tradicional, ecologica o
agroecologica, utilizando insumos naturales como fertilizantes organicos, control biolégico,
repelentes naturales, la aplicacion de la rotacion e intercalamiento de los cultivos, asi
como armonizando el nimero de animales con la tierra disponible y el rechazo al empleo
de transgénicos y agroquimicos. Estos mercados alternativos ofrecen productos sanos,
naturales, tipicos, tradicionales, etc., y al ser mas apreciados por los consumidores
representan un mayor margen de ganancia a los pequenos productores. Protegiéndose
en lo local, los mercados alternativos ofrecen lo mejor de la agricultura familiar a los
consumidores inmediatos que mejor aprecian el valor de tales alimentos.
En los Ultimos afos en México ha aumentado el interés por el consumo de productos
organicos locales. Los Mercados Locales Organicos y Alternativos han empezado a cobrar
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importancia para las comunidades urbanas como rurales, ya que conectan a la poblacion
del campoy la ciudad; ofrecen alimentos sanos a precios justos; promueven la filosofia de
la agricultura organica y la conciencia ambiental; y ofrecen espacios para la convivencia,
la cercania y el aprendizaje (Monachon, 2017). Los pequefios productores de las zonas
rurales buscan alternativas para resolver su problematica y comienzan a organizarse para
ofertar su producto a un precio justo, creando pequefos mercados locales resaltando la
principal caracteristica de su producto organico, dando un trato directo con el consumidor
y un ambiente agradable en donde sea reconocida la cultura de su region.

Agricultura campesina

Las unidades de produccion familiar son miembros de esta sociedad moderna, donde
ahora el derecho a una alimentacion es de suma importancia para la salud de los consu-
midores y, por otro lado, el cuidado de las tierras de las unidades de produccion familiar
se encuentra cada vez mas en auge y los principales actores son los campesinos, dandole
principal importancia a un consumo nacional creando mercados y tianguis organicos,
con la intencion de establecer un lugar cercano y accesible principalmente a las ciudades
donde se encuentra el mayor nimero de personas con una salud deteriorada por su mala
alimentacion, quienes también son las que mas han olvidado sus raices culturales.

Los campesinos se caracterizan por tener una estructura social y econémica de tipo
familiar. La organizacién econdémica y social de los campesinos esta basada en la mano
de obra familiar en torno a la organizacién interna de la unidad de produccién; buscando
satisfacer necesidades mas que generar ganancias, que dependen de la composicion y
tamafio de la familia (Chayanov, 1974). Como lo sefialan, Magdaleno et al., “son pequefios
productores con tierra, laboran con ayuda de equipo simple y el trabajo de su familia
produce para su propio consumo. También se caracterizan por ser labradores y ganaderos;
se identifican como un grupo, el cual comparte aspectos socioecondémicos y culturales”
(2013: 168). Aunque, inicialmente producen para su consumo y sustento, pueden tener
excedentes que ofrecen al mercado, a través de diferentes estrategias (Chayanov,1974;
Wolf, 1975; Palerm,1998). Otro aspecto importante esta relacionado con la familia.

Algunas familias campesinas pueden hacer agricultura agroecologica, que les permita
utilizar sus propios medios y recursos y asi obtener los ingresos suficientes para mejorar
su nivel de vida. Sin labranza intensiva, también eliminan los contaminantes y reducen la
erosion por viento y agua (Gliessman et al., 2007).

El campesino y su unidad de produccion familiar

Como se menciono, la diferencia en la unidad campesina de otras unidades familiares es
su naturaleza de unidad de produccién directa y unidad de reproduccion de la fuerza de
trabajo familiar. La fuerza de trabajo familiar se utiliza en el proceso de produccion o se
ofrece como trabajo asalariado en el mercado de trabajo (Velazco, 2001: 4). Dependiendo
del ciclo de vida de la familia, su estructura y composicion y las estrategias que persiga,
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pueden existir unidades muy diversas y contrastantes (Palerm, 1998; Velazco 2001; Centeno
y Manzo, 2010). Asi, una unidad campesina se puede ubicar en algiin punto de un continuum
que formarian los extremos de cada uno de sus aspectos mas caracteristicos; ie., unidad
agricola-unidad proletaria, unidad de autoconsumo-unidad orientada al mercado, etcétera.

La unidad de produccion familiar es definida de modo genérico como una forma de
produccion no capitalista (de Martinelli, 2011), y de acuerdo con Friedmann (1980), sus
principales caracteristicas son:

1. Posesion colectiva de los medios de produccion por el grupo doméstico.

2. La provision de la mano de obra necesaria por parte de los miembros de la unidad
doméstica (principalmente trabajadores familiares, complementado en algunos casos por
un pequeno grupo de aprendices y obreros asalariados, los cuales generalmente forman
parte de la unidad doméstica y, por tanto, no son considerados como asalariados en el
sentido estricto).

3. Control auténomo sobre el proceso de trabajo y sobre las decisiones de comercializacion.

4. Apropiacion y distribucion conjunta del producto por los miembros de la unidad doméstica
(luego de la deduccion de la renta que debe ser transferida al terrateniente en el caso de las
unidades que no son propietarias de la tierra que cultivan).

5. Un grupo domestico controla todos o muchos de los recursos naturales que precisa para su
mantenimiento, y donde todos o gran parte de ellos son extraidos y trabajados en el seno
de dicho grupo. Una unidad domestica puede mostrar considerable division de trabajo en
su interior, mientras unos se ocupan de la produccién otros de la elaboracion (Wolf, 1975).

6. En otra situacion variante, el grupo extendido ya no controla muchos de los recursos
tecnolégicamente importantes ni de los conocimientos, y necesita dinero para adquirirlos.
Sin embargo, el grupo alin controla la tierra y las casa, las que conjuntamente con el dinero
constituyen el trampolin estratégico para sus operaciones (Wolf, 1975).

7. El tamafio y composicion de la familia juega un papel trascendente, porque la mano de
obra es el sustento de la economia campesina. Por ello, los campesinos tratan de satisfacer
necesidades de la familia, mas que obtener ganancia (Chayanov, 1974).

En resumen, la unidad de produccion constituye su entidad basica de produccion; la pro-
duccién campesina se caracteriza por ser dueia de la tierra que trabaja, produce para su
autoconsumo como para el mercado, y, ademas, realiza actividades fuera su unidad de
produccién. En la actualidad las unidades de produccion campesina han experimentado
cambios de la mano de la sociedad moderna, donde, aunque parezca algo malo para su
estructura y fuerza de trabajo, resulta en un nivel académico mas alto, asi como otras
posibilidades de ingresos ocupando cargos con mayor remuneracion.

Estrategias
Una estrategia es el conjunto de decisiones coordinadas que se toman en situaciones

complejas, para lograr un objetivo determinado. Este concepto permite diferenciar a
los campesinos o agricultores familiares de los agricultores empresariales. Esto es, permite
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visualizar a los campesinos como actores econdémica y socialmente, con gran capacidad
de adaptacion y respuesta a los desafios que imponen la precariedad de sus actividades
productivas y su posicion desfavorable en la relaciones econémicas y sociales.

El campesino tiene que enfrentar los riesgos del medio natural; asegurar su acceso
a los medios de produccion que le permitiran desempenarse; competir en condiciones
desiguales en mercados imprevisibles y asegurar su estatus en las redes sociales comuni-
tarias. Es una particularidad de la economia campesina que las relaciones sociales, ecolo-
gicas y econoémicas se entrelazan estrechamente. Asi logran satisfacer sus necesidades y
reproducirse, acumulando recursos y amalgamandolos.

Segun Massa (2010: 113), las estrategias de sobrevivencia se mueven en el eje
conformado por la tierra y el mercado, y organizan de acuerdo con una racionalidad
productiva y socioecondémica reflejo de su colectividad, pero en consecuencia con las
caracteristicas individuales de la unidad de produccién (familia-recursos). Al respecto,
Palerm (1998) menciona cuatro fases en las variaciones de la unidad campesina que
se observan en la diferencia de nimero de miembros, su estructura por edades y sexo,
cambios en la articulacion con el sistema capitalista, su articulacion con el mercado, y en
la direccion del proceso de acumulacion.

Etxezarreta sefala que las estrategias mas adecuadas para mejorar los niveles de ingreso
de los campesinos giran en torno a la diversificacion y el aglutinamiento. Esto es, desarrollar
la pluriactividad de actividades remuneradas, agricolas y no agricolas, al mismo tiempo que
se utilizan los recursos familiares disponibles. Combinar actividades con requerimientos de
tiempo parciales diferentes proporciona trabajo a toda la familiay aumenta suingreso (1997:
138,139). Al respecto, Martinez (2000) comenta que estas dos ideas son interesantes, en
tanto que la diversificacién depende de la dinamica econémica regional, y el aglutinamiento
depende de la familia y su capacidad para ejercer tension en los recursos internos de las
familias campesinas y, asi, ampliar su utilizacién y aprovecharlos alin mas.

Lozano (2006) propone analizar las estrategias familiares campesinas a partir de tres
ejes: la orientacion geografica, la actividad agricola predominante y la capacidad de mano
de obra. Lozano también indica: “Las decisiones estratégicas mas importantes se dan con
respecto a estas variables, ya que ellas suponen la movilizacion de la mayor cantidad y
variedad de recursos de la familia, tanto en lo productivo (tierra y mano de obra) [como
en] lo reproductivo (relaciones sociales y consumo)” (2006: 88).

Agricultura organica

La globalizacion ha trasformado profundamente diferentes dimensiones de los sistemas
agroalimentarios. En el ambito del abasto algunos ejemplos son los mercados de productos
y de trabajo, procesos productivos, tecnologia, articulacion de cadenas de suministro y
reformas al mercado de tierras. En el ambito del consumo, se observan cambios en los
estilos utilizados, la diversificacion y la formacion de nuevos grupos y tipos de consumidores,
y cambios en las preferencias. También se aprecian un distanciamiento en las relaciones
de los productores y consumidores con su entorno natural, el cual facilita el deterioro
ambiental (Appendini et al., 2003).
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Como una alternativa a esto surgio la agricultura organica. De acuerdo con INFOAM,

la agricultura organica es un sistema de produccion que mantiene y mejora la salud
de los suelos, los ecosistemas y las personas, fundamentalmente se basa en los
procesos ecoldgicos, la biodiversidad y los ciclos adaptados a las condiciones locales
sin usar insumos que tengan efectos adversos. La agricultura organica combina
tradicion, innovacion y ciencia para favorecer el medio ambiente que compartimos
y promover relaciones justas y una buena calidad de vida para todos los que
participan en ella (INFOAM, 2014, citado por Arias, 2015: 9).

Produccion organica en México

En México, la produccion organica tiene un crecimiento mas alto que la media internacional,
esto esta claramente definido con el caso del café, pues México es el primer productor
organico mundial. Pero es solo uno de los 50 productos que produce organicamente

(Damiani, 2003).

Tabla 1. Tipologia de productores en la agricultura organica mexicana

Tipo de productor 1996 2000 2004-2005
Ndmero %  Numero % Ndmero %

Productor pequefio! 12,847 97.5 33,117 98.6 80,319 99.57
Productor grande? 329 2.5 470 1.4 345 0.43

Total 13,176 100.0 33,587 100.0 80,664  100.00

Notas: 1. Con menos de 30 hectareas y organizados en sociedades de produccion. 2. Con mas de 100 hecta-
reas. Esta cifra también incluye a productores medianos de 30-100 hectareas.
Fuente: Gomez et al. (2005: 40).

En cuanto al destino de la produccion organica en México, entre el 80% y 90% de la
produccion organica es exportada y solo el resto se vende en el mercado interno, esto
principalmente porque no existe una demanda nacional y las ganancias son mejores en
el extranjero. Otro factor que influye en la necesidad de obtener altas ganancias en la
venta de los productos organicos radica en los altos costos de certificacion y por eso los
pequenos productores se tienen que organizar.

Adicionalmente, los agricultores que quieren ofertar sus productos en el mercado
interno, de manera individualizada, no pueden cubrir los costos de certificacion, niavalar
que sus productos son 100% organicos; por ello, la importancia de los tianguis organicos
y mercados alternativos. Con el objetivo de acercar al productor con el consumidor y
a través de certificacion participativa garantizar que sus productos son organicos. Al
mencionar la importancia de los canales de comercializacion organicos en el sistema
agroalimentarios, la tabla 2 demuestra el potencial que presentan los diferentes tipos de
mercados alternativos para los campesinos y pequefos productores.
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Tabla 2. Principales canales de comercializacién de productos organicos

en paises seleccionados por el monto de sus ventas

Estados Unidos Estados Unidos p . . .
. X X Canada Alemania Dinamarca Austria
consumidores fuertes consumidores ligeros
) O O,
47% 57% 44% 26A)A QOA)A 73%
supermercado comercio comercio .
supermercado supermercado - L S comercio
tradicional tradicional tradicional
46%
. 2% 18%
14% 11% 5% tienda natu- o 8%
. . . . tienda venta
supermercado naturista | supermercado naturista tienda grande rista y refor- . .
naturista directa
mhaus
8%
[ 0,
14% 8% w ef;gcado 19% venta directa tiegn/(:ja
tienda naturista tienda naturista pert venta directa* y refor- :
de alimentos mhaus naturista

12%
mercado rural

14%
mercados rurales

15%
tienda o coope-
rativa naturista

9%
otras formas

5%
cooperativa

3%
cooperativa

3%
mercado de
productores

3%
clubs de organicos

3%
club de organicos

Nota: * 50% de frutas y carne de pollo de venden de forma directa.
Fuente: El mercado europeo de productos orgdnicos y comercio justo (ECO MERCADOS, 2005).

El Mercado

El mercado es el contexto (espacio y tiempo) en donde tienen lugar los intercambios
de productos y servicios; en este contexto se llevan a cabo ofertas, demandas, compras
y ventas. En este sentido, el mercado es primordialmente un mecanismo econémico, el
aspecto econdémico de cualquier transaccion en que se liga los procesos de produccion, de
cambio y consumo. En medida de que un acto complejo contribuye al mantenimiento de
un individuo o un grupo, este acto tiene un lado econémico (Malinowski y de la Fuente,
1957). Por su capacidad para permitir el acceso a bienes y servicios, los mercados abundan
en la economia desde hace mucho tiempo.

En el mercado antiguo, las transacciones se hacian con base en el intercambio de
productos, que luego se perdi6 al aparecer el dinero. Sin embargo, en México esta practica
aun perdura, pues los tianguis o mercados rurales un son el medio por el que los campesinos
como comunidades no capitalistas se conectan entre si y con el mercado nacional.
Constituyen un punto neuralgico en la articulacion, distribucion y consumo de mercancias
que se producen en ambitos locales o regionales (Castillo, 1988).

En la época prehispanica, gracias el intercambio que les permitian los mercados
regionales y las plazas indigenas, las regiones en Mesoamérica se abastecieron de los
productos necesarios para su vida cotidiana. Con la Conquista, el caracter mercantilista
de la Colonia fragmentd a Mesoamérica en multiples economias locales y regionales de
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diversas magnitudes, cada una con tendencia a ser autosuficiente e independiente del
resto de sistemas de mercadeo (Arellanes y Casas, 2011: 95)

Los mercados también tienen una dimension social que ha permitido su persistencia.
En México, por la dinamica social entre sus asistentes, muchos rasgos autdctonos
permanecen en el mercado local, por el valor que ofrecen a cierto grupo de personas.
La cercania social que esta interaccion crea en los participantes es un elemento esencial
en la explicacion de la continuidad de los mercados. Su persistencia, pese al avance e
informacion de los sistemas modernos de mercadeo, también se ve alimentada por las
nuevas tendencias: entre ellos, la busqueda de productos locales, tipicos, nostalgicos,
tradicionales, artesanales, auténticos, naturales, etc. En esta pléyade de posibilidades
surge la nocion de mercados alternativos.

El mercado alternativo lo podemos explicar como una opcion que liga el consumo con el
desarrollo econémico local. Es decir, vincular desde el ambito econémico al consumidor con
un sistema productivo local. Este vinculo permite a los agentes locales: en lo natural, usar
con eficiencia los recursos disponibles para aumentar su productividad y competitividad;
en lo sociocultural, con las relaciones entre las instituciones y el conjunto de valores con la
sociedad; y en lo ambiental busca ser sustentable.

Los mercados alternativos forman parte de una estrategia frente al proceso de glo-
balizacion: no solo se orientan a la actividad productiva local, reactivan la economia local
y dinamiza a la sociedad locales, sino que también aprovechan eficientemente los recur-
sos existentes en una determinada zona. Al dinamizar la economia local, estos mercados
locales son capaces de estimular el crecimiento econdémico, crear empleo y mejorar la
calidad de vida de las unidades de produccion familiar (Juarez, 2013).

Los mercados alternativos son espacios donde se lleva a cabo el intercambio, la venta y
compra de mercancias de sistemas de produccion alternativa a los métodos convencionales,
tienen como objetivo dar prioridad a los productores que viven cerca de la region, con
caracteristicas naturales o relacionadas con zonas rurales, ofertan productos disponibles en la
region, el lugar de oferta es en ciudades cercanas a su zona de produccion, sus productos estan
relacionados con lo organico, sustentable, amigable con el medio ambiente y la salud. Los
consumidores son un sector de la poblacién que demanda productos que buscan seguridad
alimentaria, libres de quimicos dafinos para la salud, conservacion del medio ambiente,
comercio justo, calidad relacionada con la frescura y sabor, todas estas caracteristicas son
basadas en la confianza que se tiene al hacer una compra directa con el productor y que
se refuerza con sistemas certificativos participativos que son creados para garantizar estas
cualidades ofertadas.

La investigacion se realizd en el estado de Tlaxcala en el Mercado Alternativo de
Tlaxcala, que se encuentra en esta ciudad cada viernes. Tuvo como objetivo conocer
las principales estrategias que han implementado las unidades de produccién campesina
para participar en el Mercado Alternativo de Tlaxcala, con la finalidad de ofertar sus
excedentes y obtener un ingreso alterno que les permita satisfacer sus necesidades
basicas. Las siguientes lineas de analisis guiaron el estudio: (1) El lugar en el que situaron
al Mercado Alternativo de Tlaxcala, condujo a las unidades de produccion familiar a que
ofertan sus productos en este mercado a transformar a sus productos dandoles un valor
agregado y satisfaciendo las necesidades de este grupo de consumidores que llevan una
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vida mas moderna, donde el manejo que le dan a los productos que compran es minimo.
(2) El conocimiento que fueron adquiriendo, y la cercania con el consumidor, permitié
a los productores conocer las necesidades de los consumidores, ayudandoles a tomar
decisiones sobre su producto.

La obtencion de lainformacion de las unidades de produccion familiar consistié en una
metodologia conjunta, el método cualitativo y cuantitativo. Se diseid un cuestionario,
utilizando variables de la investigacién (Hernandez et al., 2005); se aplicaron técnicas
de investigacion social: observacion participante, y aplicacion de un cuestionario de
30 preguntas a 24 encargados de la venta del producto en el Mercado Alternativo de
Tlaxcala.

Se analizaron las estrategias familiares campesinas: (1) orientacién geogrifica, (2)
actividad agricola predominante y (3) el reclutamiento de mano de obra, como lo sugiere
Lozano (2006), y los tipos de estrategias sugeridas por Geilfud (2000): (1) Estrategias de
ingresos, (2) Estrategias de tenencia, (3) Estrategias para la inversion, (4) Estrategias
de mercado, (5) Estrategias sociales, (6) Estrategias de adaptacion, (7) Estrategias de
sobrevivencia, (8) Estrategias de aprovechamiento, (9) Estrategias de subsistencia, (10)
Estrategias de utilizacién de mano de obra familiar, (11) Estrategias de acceso a la base
productiva.

El Mercado Alternativo de Tlaxcala

El Mercado Alternativo de Tlaxcala (MAT) es otra salida para la produccién de las unidades
de produccién campesina, especialmente por el aprecio que le dan los consumidores y
el valor que le dan a este trabajo por parte de los productores. En el Estado de Tlaxcala
surgieron varias organizaciones no gubernamentales entre los afios 70 y 80 que
trabajaron con las comunidades de Espafita, Tlaxcala, y Hueyotlipan, comenzaron a
retomar las practicas tradicionales dentro de la agricultura, con la finalidad de conservar
sus suelos, y esto les permitiera mejores condiciones de vida.

Como resultado del éxito en las actividades productivas primarias, hace 10 afios surgi6
una iniciativa de comercializacién de alimentos sanos, que se plante6 como objetivo el
mejorar la salud de los habitantes de la ciudad. Esta iniciativa retoma el derecho a una
alimentacion e inicialmente comienza con la finalidad de vender productos sanos y ser un
apoyo a la economia de los pequefios productores y sus familias. El Mercado Alternativo
de Tlaxcala inicia con 9 vendedores en julio de 2005, en el atrio de la capilla de San
Nicolas de Tolentino, ciudad de Tlaxcala, ofertando principalmente productos frescos sin
transformacion. Los principales productos ofertados en el inicio del MAT fueron: conejo en
barbacoa, hortalizas, semillas, hongos seta, productos lacteos, tortillas, huevo de gallina.

En 2016, el estado de Tlaxcala tenia dos mercados alternativos. EI Mercado
Alternativo de Apizaco con 5 afios y el Mercado Alternativo de Tlaxcala con 10 afos de
establecerse cada viernes.
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Imagen 1. Venta de Hortalizas de productores de Hueyotlipan y Espafiita,

Puebla, en el Mercado Alternativo de Tlaxcala, 2016

Fuente: trabajo de campo.

Imagen 2. Ubicacion de los Mercados Alternativos en las ciudades
de Tlaxcala y Apizaco en el Estado de Tlaxcala
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En 2017, en el Mercado Alternativo de Tlaxcala participan 26 familias productoras, pero
hay mas de 200 personas involucradas en la produccién y transformacion de los productos
que se ofertan en el MAT. El Mercado Alternativo de Tlaxcala se caracteriza porque
participan unidades de familiares de produccién donde al menos dos integrantes de la
familia participan en la produccion o transformacion de los productos que son ofrecidos en
el MAT. Es importante sefalar que no todos los productores venden en los mismos lugares
ni todos productores venden en mas de un lugar. Enla grafica 1 se puede observar que cerca
de la mitad de los productores y vendedores solo ofertan su producto en el MAT, aunque
también lo llegan a vender en su domicilio, pero solo cuando el consumidor lo requiere.

Para la mayoria de los productores-vendedores, el ingreso que obtienen por sus
ventas en el Mercado Alternativo de Tlaxcala es complementario; ya que la mayoria
solamente vende sus excedentes. Pero los productores se encuentran interesados en
producir mas, para poder tener un mejor ingreso.
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Grafica 1. Lugares donde venden los productores-vendedores del Mercado

Alternativo de Tlaxcala, 2016
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Tabla 3. Tipologia de productores-vendedores en el Mercado Alternativo de Tlaxcala, 2016

Tipo de productor Intermediario Intensivo No intensivo
Destino de la produccion En mas de 3 mercado En mas de 3 mercados En menos de 3 mercados
No. Integrantes de familia NA Mas de 5 Menos de 3

Grado de transformacion
del producto

Desde fresco

Tiempo destinado

Completo Completo Cuando la actividad lo requiera

Tipo de ingreso

Completo Completo Complementario

La experiencia que han adquirido durante la permanencia de cada productor-vendedor
en el Mercado Alternativo de Tlaxcala ha permitido generar nuevas estrategias dentro de
su unidad de produccion haciendo posible la diversificacion de sus productos, asi como
su transformacion. La tabla 4 muestra el cambio en el nimero y diversidad de productos
ofrecidos. Este cambio es resultado de la capacidad de respuesta que el MAT tiene a las
necesidades y estrategias de las familias participantes en el MAT.

Tabla 4. Principales productos que ofrecieron los productores vendedores al inicio (2005)

y actualmente (2016) en el Mercado Alternativo de Tlaxcala

2005

2016

9 productores-vendedores.

26 productores-vendedores

Miel de maguey, conejos
en barbacoa

Amaranto, palanqueta, mazapan, en diferentes presentaciones.

Medicina alternativa.

Derivados de maguey (chapulin, chinicuiles, pulque, miel, galletas, tostadas de maiz, dulces
de agua miel, conejo en barbacoa, birria de chivo y chito, gorditas de longaniza de conejo,
harina de trigo, harina de maiz, pinole, extracto de plantas, atole de agua miel).

Hongos seta.

Pan integral (panques, conchas, cuernos, tipo empanadas).

Hortalizas.

Medicina alternativa.

Semillas.

Hortalizas (cilantro, cebolla, calabaza, zanahoria, jitomate, tomate), pulque, huevo.

Productos lacteos.

Botana de semillas, tamarindo, jaleas.
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Sinergias pequefio productor-mercado ¥

Tortillas y Hortalizas. Miel, paletas de propodleos.

Comida vegetariana. Artesania en bordados.

Harina de maiz, frijol.

Lechuga, acelga, coliflor.

Quesadillas, Tlacoyos.

Artesania de Barro: tazas, cazuelas, servilleteros, salseras, ollas.

Pan integral (varias presentaciones), maiz, atole, chiles en vinagre.

Quesadillas, tlacoyos.

Plantas de ornato.

Nopal, tuna, planta madre, tortillas de maiz con nopal), capulines, manzana, ciruelos, tomate
negro, calabaza.

Lacteos (queso con sabores, yogurt).

Quesadillas de tortilla de trigo.

Fresas, huevo.

Comida vegetariana preparada, como carne tipo hamburguesa

Barbacoa, consomé.

Hongos zetas preparados en quesadillas y en diferentes guisados.

Pastas: cacao, mole, pipian.

Plantas medicinales, ceviche de trigo, harina de trigo.

La grafica 2 presenta la edad de los productores-vendedores participantes en el MAT.
Se puede observar que la mayoria de los productores-vendedores (62%) se encuentran
en el segmento de 30 a 50 afios, mientras que los rangos de edad menos de 20 afios y
mas de 70 anos representan juntos apenas el 8% de los productores. Ambos resultados
corresponden a la dinamica esperada en el ciclo de vida de sus familias. Los productores
jovenes no tienen grandes compromisos ni necesidades, por lo que su interés en el MAT
debe ser menor y causado por una situacion muy particular a su persona o familia. Los
productores de mayor edad deben de estar terminando su vida productiva o en la etapa
de sucesion de la unidad de produccion, por lo que pueden trabajar menos.

Grafica 2. Edad de los productores-vendedores en el Mercado Alternativo de Tlaxcala, 2016
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En cuanto al ciclo de vida de los productores-vendedores, de acuerdo con la clasificacion de
Centeno y Manzo (2010), el 25% de los productores-vendedores se encuentran en la etapa
de crecimiento. De acuerdo con Centeno y Manzo (2010) esta etapa comienza cuando la
familia tiene cuatro o mas hijos y termina cuando el hijo mayor alcanza la edad de 17 o0 18
afnosy seincorpora al trabajo de la finca. La edad del jefe de familia y su conyuge es de entre
30y 40 afios. Esta etapa esta marcada por un incremento en las necesidades de la familia,
que, asociadas a las posibilidades de mano de obra extra de los hijos, hacen que la actividad
productiva de estas familias se vea dinamizada y la blsqueda de proyectos y oportunidades
que permitan satisfacer las crecientes necesidades sea una constante. Esto es congruente
con las posibilidades que el MAT ofrece a sus productores-vendedores para agregar valor,
diversificar productos o aumentar produccion, como fuentes de mayor ingreso.

Este hecho se puede ver con las familias que comenzaron por incentivar a sus hijos
al adentrarse a las labores de la Unidad de Produccion Familiar, como los productores-
vendedores que se dedican a la explotacion del maguey y, cuando se encontraban en
esta etapa, sus hijos antes de irse a la escuela pasaban a trabajar los magueyes, teniendo
como recompensa un pequefo pago.

El 37.5% entrando en la etapa de madurez. La fase de madurez comienza cuando el
hijo mayor ha entrado a la adultez y llega a formar parte de |a fuerza de trabajo y termina
cuando la mayoria de los hijos se han casado y han establecido una familia por separado.
La edad del jefe de familia y su conyuge es de entre 40 y 60 afnos. En esta etapa, la familia
canaliza sus esfuerzos a la creacion de opciones de trabajo para los hijos que inician su
familia y para iniciar la sucesion de la unidad de produccién. El Mercado Alternativo de
Tlaxcala encaja con esta dinamica de diversificacion e innovacion de la produccion que
permita interesar a los jovenes con aspiraciones diferentes a los padres y su agricultura.

Es importante senalar que en estas dos etapas donde se encuentra el 62.5% de los
productores-vendedores del MAT destaca la fuerza de trabajo de sus hijos para las actividades
de la Unidad de Produccion Familiar. Esto hace que el Mercado Alternativo de Tlaxcala
vea afectada positivamente su dinamica de crecimiento. Su capacidad de satisfacer las
solicitudes de crecimiento y adecuacion por parte de los productores-vendedores hace que
los participantes sigan interesados en la existencia, crecimiento y sustentabilidad del MAT.

Composicion de las familias

El nimero de integrantes dentro de la Unidad de Produccion Familiar puede verse directa-
mente relacionado con el desarrollo de la familia, la distribucion de actividades y la carga de
trabajo para cada integrante. En los datos encontrados, el nimero promedio de personas
que integran las Unidades de Produccion Familiar es de 4.8 integrantes por familia, 25%
(6) tienen 5 integrantes; el 41.66% (10) tienen menos de cinco integrantes, mientras que
el 33.33% (8) tienen mas de cinco integrantes y de esos integrantes en promedio tres
participan directamente con alguna actividad relacionada con la produccién, preparacion o
venta de los productos que se ofertan en el Mercado Alternativo de Tlaxcala.

Es importante sefalar que en las Unidades de Produccion pequeiias son principalmen-
te adultos saliendo de la etapa de madurez e introduciéndose a la etapa de envejecimiento.
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Sinergias pequefio productor-mercado ¥

Destaca en ellos que sus necesidades son menores, pues sus hijos ya tienen su propio nu-
cleo familiar o incluso son mujeres u hombres solteros o divorciados.

yo no me casé porque me toco cuidar a mis padres, por ello es por lo que, a pesar
de tener un buen trabajo en la ciudad, tuve que regresar para apoyar a mi familia
(Mercado Alternativo de Tlaxcala, 2015).

Existen tres familias extensas integradas por mas de ocho personas entre las cuales se
encuentran esposo, hijos, hijas, nuera, yerno, nietos y nietas. Estas familias tienen dentro
de sus integrantes profesionistas que han contribuido al crecimiento de la Unidad de
Produccion Familiar. La grafica 3 presenta el tipo de familias de acuerdo con su composicion.
En el mercado alternativo nos encontramos con dos tipos de familias, la nuclear y la extensa.
En su mayoria, las familias son nucleares, y algo que caracteriza a las familias extensas es
que tienen mayor diversificacion de productos y un mejor ingreso. De la misma manera,
la distribucion de tareas dentro de la unidad de produccion familiar es diferente, pues hay
mayor nimero de tareas y son mas diversas.

En cuanto al interés principal de los productores por permanecer dentro del mercado,
la satisfaccion que los consumidores les demuestran al tener preferencia por sus productos
y consigo por dar un producto sano a sus clientes fueron sefaladas como las razones mas
importantes. Una de las funciones principales que buscan los productores-vendedores es
sensibilizar a los consumidores sobre los temas ecologicos, ambientales y sociales, con el
objetivo de que mejoren su calidad de vida y vean laimportancia de los productos ecolégicos
para el ambiente y para la salud. De su permanencia en el mercado también obtienen
promocionar sus productos al publico, promoviendo el consumo local de alimentos e
impartiendo talleres donde buscan dar a conocer informacion técnica y cientifica, entre los
productores-vendedores y los consumidores.

Grafica 3. Tipo de familia de acuerdo con el nimero y parentesco de sus integrantes, 2016

. Extensa
. Nuclear

El pertenecer a este mercado los hace ser parte de algo fuera de su circulo de vida
cotidiano y les permite ir desarrollando capacidades que no sabian que podian realizar,
venta de productos, dar capacitacion, ser expositores, en fin. Estos espacios crean un
ambiente cordial donde ellos como productores-vendedores conviven y permiten que
los consumidores se sientan parte importante de este mercado, interactian con los
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productores-vendedores y forman parte de uno de sus comités; por ejemplo, el Comité
de Certificacion Participativa.

Filosofia de los productores-vendedores

Los integrantes del Mercado Alternativo de Tlaxcala tienen diferentes visiones sobre el
MAT; hay quienes lo ven como punto de venta y quienes lo ven como servicio para la
comunidad, asi como un medio para rescatar sus tierras y tradiciones perdidas. Por ello,
buscan promover laimportancia de una agricultura responsable, ecologica, haciendo que
sus visitantes hagan conciencia y vean los beneficios de una alimentacién sana, mas la
contribucion que hacen al ayudar en la economia campesina.

Un ejemplo de esta filosofia es la primera muestra gastronémica efectuada el 27 de
febrero de 2015 con la intencion de rescatar la comida sana que ha existido desde sus
antepasados. Después de salir beneficiados con un proyecto del programa de Apoyo a las
Culturas Municipales y Comunitarias 2014, les fue posible la realizacion de este evento.
Fueron invitados a participar todos los productores-vendedores del Mercado Alternativo
de Tlaxcala y los de su filial de Apizaco. La muestra gastrondmica se plante6 como un
evento anual recurrente.

Estrategias implementadas

Todo nuevo proyecto conlleva esfuerzos para lograrlo y cambios, en especial, con las
familias campesinas que tienen una estructura para organizar su fuerza de trabajo con
base en sus necesidades de produccion, con la intencion de satisfacer sus necesidades
fisiologicas. Por esa razon, los productores-vendedores dan a su produccion el principal
destino de autoconsumo, teniendo como lugar de venta de sus excedentes al Mercado
Alternativo de Tlaxcala. Por tal motivo, la principal estrategia que implementan entre
los participantes vendedores y consumidores es el autoconsumo de sus productos. La
estrategia de utilizacion de mano de obra familiar se maneja de acuerdo con la edad y
capacidades de cada integrante de la familia, pues la mayoria de las unidades de pro-
duccion estan conformadas por mas de un integrante y que cada uno juega un rol muy
importante dentro de esta unidad.

Encontramos a la familia extensa que se encuentra en fase 3 madurez, una etapa
donde estan construyendo mas patrimonio, donde los jefes de familia ya son abuelos y
los hijos se encuentran en etapa de inicio-crecimiento, por lo cual cada uno juega un rol
diferente dentro de la unidad de produccién: mama (encargada de transformar la pro-
duccién); padre e hijo (encargados de la produccién de campo), nuera (encargada de
nuevos mercados). Esta estrategia coincide con el concepto de Arreglos Familiares que
propone Ramirez (2018) para entender como diversos miembros de familias nucleares
pueden trabajar bajo un esquema colectivo familiar, basado en la confianza, reciprocidad
y, la cercania social.
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Formar parte de una cooperativa es la estrategia que emplean los productores de
hortalizas, ellos son de dos comunidades de Hueyotlipan y Espafita, son 65 socios, de los
cuales aproximadamente la mitad se dedica a germinar y la otra mitad a producir y un
socio se encarga de vender, asi como de recolectar el producto que se va a ofertar en el
MAT. Por otro parte, la familia juega un papel muy importante en la cual unos producen
y otros venden, sin que cada actividad los limite a realizar otra. Esto lo vemos en las fa-
milias cuando un individuo ha tenido que desempefar otra actividad politica o algin otro
trabajo y otro integrante de la familia ha cubierto la actividad que realizaba el ausente.

Uno de los productores-vendedores ingresé con la venta de hongos zetas, pero su
produccion se vio afectada y no tenfa ya producto para ofertar. Luego, debido a su in-
terés por permanecer dentro del Mercado Alternativo de Tlaxcala, comienza a vender
semillas para botanas, ate, mermelada. Durante dos afios ha venido ofertando semillas, y
en este tiempo ha buscado acondicionar el lugar de produccién de los hongos zetas para
poder ofertar estos en el Mercado.

Conclusion

Los pequefos productores campesinos son capaces de incorporarse amercados alternativos
que aprecien mejor sus productos y obtener con ello mayores ingresos. Las estrategias
desplegadas por las familias campesinas permiten la integracion de nuevas actividades
productivas y la incorporacion de la mano de obra de otros miembros de la familia. Las
estrategias y su interés por integrarse al MAT coinciden con la naturaleza del ciclo de
vida de sus familias: crecimiento y desarrollo, sus necesidades aumentan, pero se pueden
satisfacer gracias a los recursos acumulados y a la mano de obra disponible

Los mercados alternativos pueden incorporar a productores familiares campesinos
siempre y cuando las condiciones de su participacion concuerden con sus capacidades e
intereses. La inclusion de productos trasformados-elaborados agrega valor y, por lo tan-
to, el ingreso de los productores jovenes. Por su lado, los mercados alternativos pueden
crecer y desarrollarse como fuentes de alimentos frescos, sanos y sostenibles cuando
son capaces de formar un espacio de intercambio entre productores y consumidores de
tales alimentos.

Los campesinos y sus familias son actores clave de la economia y de la sociedad loca-
les con gran capacidad de adaptarse y responder a los desafios que imponen la carencia
o falta de recursos, para sus actividades productivas y su posicion desfavorable en las re-
laciones econémicas y sociales. Su participacion en los mercados genera informacion Gtil
para impulsar propuestas para el desarrollo rural destinado al fomento de la produccion
y fortalecimiento de los mercados campesinos, las economias locales e ingreso familiar,
abatiendo problematicas como la pobreza, desigualdad y seguridad alimentaria.
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El mercado de plantas tradicionales en una comunidad campesina
de los andes colombianos. Tensiones entre la economia
de mercado y la economia solidaria

Soraya Husain Talero”

Introduccion

| mercado de plantas aromaticas, medicinales y condimentarias en el contexto

colombianohavenido creciendoenlos tltimosafnos, enel 2006 su valor de exportacion

alcanzé los 11 millones de dolares y en el 2010 esta cifra fue de aproximadamente
25 millones de délares (Rugeles et al.,, 2011). El mercado es de caracter principalmente
informal y gran parte de las ventas se realizan en plazas de mercado; entre sus usos
se encuentran el sector alimenticio, el medicinal, el cosmético (perfumeria) y otros
sectores como el industrial para aditivos, fitosanitarios en agricultura y apicultura. Entre
las plantas que mas se comercializan se encuentran la manzanilla (Matricaria sp), la
caléndula (Calendula officinalis), la hierbabuena (Mentha viridis), el toronjil (Melissa
officinalis) y el cilantro (Eryngium foetidum). En Colombia, algunos de los departamentos
mas productivos son Antioquia, Santander y Cundinamarca, en donde campesinos, con
distintos tipos de produccién (la mayoria con producciones de infra-subsistencia y de
subsistencia), se encargan de las labores productivas.

El presente capitulo se sitia en Chipaque, Cundinamarca, el cual se considera como
uno de los mayores productores de plantas aromaticas, medicinales y condimentarias del
pais. El municipio se encuentra ubicado al suroriente de Bogota (la capital de Colombia),
a 27 km, en la cordillera oriental de los Andes; posee una extension principalmente de
caracter rural y una temperatura media de 13 °C, un rango de altura que va desde los
1750 a los 3800 m s. n. m. y promedio anual de precipitaciones de 1237.5 mm, idéneo
para el cultivo de una gran variedad de plantas medicinales, aromaticas y condimentarias
(Municipio de Chipaque, 2012). Los campesinos suelen referirse a ellas como plantas
tradicionales, dada su relacion directa con la cultura popular, convirtiéndolas en un
elemento tradicional importante, y por medio de las cuales se expresan practicas
religiosas, terapéuticas, sociales, econdmicas, entre otras.

Estas plantas tradicionales se intercambian en dos lugares principalmente: en la parcela
o cultivo, y en la plaza de mercado ubicada en la cabecera municipal. En estos dos espacios,
las dinamicas de intercambio oscilan entre una economia de mercado y una economia
solidaria, pues se encuentran atravesadas por diversas practicas y experiencias relacionadas a
la vida rural, los conocimientos etnobotanicos, laayuda mutua, el trueque y la necesidad por
sobrevivir en un entorno cada vez mas competitivo, a partir de las propuestas del modelo
capitalistaimperante. La economia de mercado se concibe como aquella determinada por la
interaccion de la oferta y lademanda, y se encuentra mediada por el dinero (Mankiw, 2012).

" Universidad de los Andes, Bogota, Colombia. Correo electronico: <soraya.husain.talero@gmail.com>.
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La economia solidaria, por su parte, se relaciona con las interacciones que se centran en
el bienestar de las personas y en la reproduccion social a partir de la ayuda mutua y la
solidaridad. Esta propuesta no excluye a la economia de mercado, sino que se inserta en
ella, demostrando que la cooperacion, la participacion y la autogestion permiten a las
comunidades sobrevivir y en ocasiones adquiere un rol mas relevante que la economia de
mercado (Razeto, 2002).

Asi, el intercambio de plantas tradicionales no se concibe exclusivamente como
un intercambio material sino como un intercambio con una significacion sociocultural,
en la cual se negocian transacciones de caracter terapéutico, y/o simbdlico. Por lo
tanto, en el presente capitulo se analizan las dinamicas socio-econémicas presentes
principalmente en la plaza de mercado de plantas tradicionales, junto con las tensiones
entre la economia de mercado y una economia de caracter solidario en donde resaltan
las nociones de justicia, las normas y las obligaciones sociales que legitiman acciones
de ayuda mutua dentro de la comunidad. Asi, tal como lo afirman Gudeman y Rivera
(1990), los intercambios en comunidades campesinas se dan simultaneamente en dos
esferas: la de las relaciones sociales, segun principios de solidaridad, y la del intercambio
del mercado bajo lineamientos establecidos por el sector productivo y los diversos
actores presentes en la comunidad.

El capitulo se divide en cuatro secciones: la primera plantea una contextualizacion
del municipio y las dinamicas de intercambio de las plantas tradicionales en la plaza de
mercado; la segunda hace énfasis en las interacciones entre los diversos actores y las
medidas de comercializacion, las cuales son especificas del subsector productivo. La tercera
parte presenta las dinamicas de economia solidaria que permiten mantener la tradicion
etnobotanica y la reproduccion social de la comunidad. Por Gltimo, se presentan algunos
retos que enfrentan los campesinos en la actualidad teniendo en cuentala homogeneizacion
de la produccion de plantas impulsada por las economias de mercado. Es de anotar que el
trabajo etnografico que se presenta surge del trabajo de campo realizado a lo largo de un
periodo de 3 afios (2014-2016), como parte del trabajo de campo de la tesis doctoral de
la autora (Husain Talero, 2017).

Contextualizacion

El campesino colombiano ha enfrentado diversidad de problematicas relacionadas con
el conflicto interno, la falta de legislacion frente a la tenencia de la tierra, la falta de ase-
soria técnica y gubernamental y la presion constante por incrementar la productividad
seglin esquemas de gestion de la agricultura industrial, entre otros. En 2016, el gobierno
colombiano firmé un acuerdo de paz con la guerrilla de las FARC, en donde se incluyé un
apartado sobre la reforma rural integral, dada la inminente necesidad de generar cam-
bios estructurales frente a las desigualdades que se presentan en el sector rural (Fajar-
do y Salgado, 2017). Los campesinos, por su parte, han desarrollado estrategias para
sobrevivir fundamentadas principalmente en la ayuda mutua y la solidaridad dentro de
la comunidad, a pesar de verse obligados a intercambiar sus productos a precios bajos,
incluso por debajo del costo de produccion (Raigosa y Castafio, 2001).
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La actividad agricola desarrollada en estas condiciones limita el mejoramiento de la
calidad de vida de los campesinos, contribuye al circulo de pobreza en la region y al de-
trimento de los ejes que han mantenido a la sociedad rural (FAO, 2004). Como lo indica
Salgado (2004), en Colombia se disefian y ejecutan politicas para el campesinado sin anali-
zar su economia ni sus costumbres, puesto que existe desconocimiento sobre las dinamicas
socio-economicas del campesino.

Los campesinos productores de plantas tradicionales de Chipaque no son ajenos a
esta realidad, por el contrario, han logrado desarrollar y mantener practicas fundamen-
tadas en la solidaridad, el intercambio en especie y el trueque propias de los antiguos
pobladores, las cuales les permiten subsistir, fortalecer los lazos sociales y, por ende, ase-
gurar su reproduccion social y econémica (Tocancipa, 2008). Por lo tanto, la familia y
la comunidad imprimen un caracter organizativo a las actividades relacionadas con el
intercambio e influyen en la toma de decisiones (Fals Borda, 1961 y Heynig, 1982).

En términos histéricos, Chipaque fue territorio de los indigenas muiscas, quienes eligieron
cultivar productos en el municipio dada su ubicacién geografica privilegiada, sus ofertas
naturales, su riqueza hidrica, sus suelos fértilles y la variedad de altitudes; esto posibilita
el crecimiento de diversas plantas tradicionales. Es tal la magnitud de su riqueza natural,
que los muiscas denominaron el territorio como “Bosque de nuestro padre” en lengua
chibcha (Chi-pa-que), en honor a la flora y la fauna que lo rodea.

Algunas tradiciones indigenas respecto al uso de las plantas se siguen manteniendo
hoy en dia, por ejemplo, el uso de la salvia (Lepechinia schiedeana) para proteger de malos
espiritus y para adivinaciones y el chuzque (Chusquea scadens), utilizado para la construc-
cién de corrales y cercas (Hernandez Schmidt, 2016). De las tradiciones espafiolas alin se
mantiene el uso de plantas aromaticas, como la manzanilla (Matricaria sp.) y la yerbabue-
na (Mentha viridis), entre otras (Segura y Torres, 2009).

Durante la colonia (1550-1810) la comunicacién entre las tierras bajas y Bogota
se incremento a raiz de los mercados andinos y Chipaque se convirtié en un territorio
“conector”. Hoy en dia, Chipaque se ha consolidado como un “parador” importante para
comerciantes y turistas que transitan entre el Llano, al sur oriente del pais y la capital
colombiana.

Dinamicas de intercambio de las plantas
tradicionales en la plaza de mercado

La plaza de mercado de Chipaque se encuentra ubicada a las afueras del pueblo y ha sido
designada como un espacio para realizar distintos tipos de mercados durante la semana.
El espacio mide unos 1500mts?, tiene piso de cemento y es un lugar que recibe cientos de
personas, particularmente los martes, cuando se realiza el mercado de todos los produc-
tos, y el miércoles, dia especifico para las plantas tradicionales (imagen 1).

331



Imagen 1. Plaza de mercado de Chipaque, 2014

Fuente: trabajo de campo.

Aqui acuden la mayoria de las familias del municipio, quienes venden o intercambian sus
productos y a su vez, aprovechan para adquirir lo que necesitan en su hogar. También
llegan campesinos que venden comidas preparadas e incluso los que ofrecen servicios,
transportadores, jornaleros y/o prestamistas, ademas de turistas y comerciantes. De
esta manera, algunas plantas se venden siguiendo principios de la economia del mer-
cado, y otras se intercambian o se regalan como aporte a la salud y al bienestar de los
miembros de la comunidad.

Asi, el espacio de la plaza de mercado funciona como una interseccion entre ambientes
socio espaciales rurales y urbanos, pues une a la economia local-campesina con la regional
y nacional, de caracter agroindustrial (Seligman, 1989); a su vez integra las practicas de
economia solidaria que posibilitan la supervivencia sobre todo de los campesinos mas
pobres. Por lo tanto, la plaza tiene una multifuncionalidad, puesto que cumple funciones
culturales, sociales y econdmicas al ser un lugar de encuentro entre campesinos, donde se
comparten noticias, se afianzan los lazos de amistad y donde se perpettan relaciones de
poder. De tal manera, la plaza de mercado se puede concebir como un microcosmos de la
sociedad chipacuna (este término hace referencia a los habitantes de Chipaque).

La plaza de mercado empieza a funcionar a partir de las 4:00 a.m., cuando aulin esta
oscuro y la neblina cubre las montafas; a esta hora empiezan a llegar campesinos de la
zona con un bulto sobre el hombro o cargando costales con las manos. Muy pocos de
ellos llegan a caballo o en burro, por lo general, para “bajar al pueblo”, prefieren utilizar
el transporte pUblico que les permite traer la carga, refiriéndose a la mercancia que traen
para vender. Todos los campesinos prefieren llegar temprano a la plaza de mercado para
obtener los mejores precios de venta de sus productos, dado que los que llegan temprano
tienen un margen de ganancia mayor que los que llegan tarde, pues se cumplen las leyes
econdmicas en cuanto a oferta, demanda y asignacion de precios.

Cuando la oferta de los campesinos se incrementa y la demanda se mantiene igual,
los precios de los productos bajan (Mankiw, 2012), esta regla se cumple con las mane-
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cillas del reloj. Después de las 7:00 a.m. los precios de venta suelen bajar, dado que los
intermediarios empiezan a negociar con los campesinos y, con el pasar de las horas, los
campesinos deben resignarse, pues tienen laimperante necesidad de vender y /o intercam-
biar sus productos lo mas pronto posible, dado que entre mas tiempo esperan, la plantas se
deshidratan, se marchitan y empiezan a perder valor comercial.

También, mas o menos a las 5:00 a.m. empiezan a llegar los campesinos que poseen
puestos de venta dentro de la plaza de mercado y comienzan a organizar sus produc-
tos para la venta de tal manera que se vean llamativos. Para algunos lo importante es
mostrar la cantidad de productos que poseen, entonces aprovechan y les compran a los
campesinos que deambulan por la plaza ofreciendo sus productos. Para otros vendedo-
res campesinos, lo mas importante es la variedad, por lo que exhiben cuidadosamente
las diferentes plantas que tienen, atrayendo asi a compradores locales campesinos y ex-
tranjeros.

Posteriormente, sobre las 6:00 a.m. empiezan a llegar los compradores que, por lo
general, provienen de la region de Bogota o de Villavicencio. Los compradores locales lle-
gan caminando o en carros relativamente antiguos, mientras que los compradores pro-
venientes de las ciudades, quienes incluso a veces son turistas que estan de paso por el
pueblo, llegan en carros mas modernos. Como dice Angel, un vendedor de la plaza, “aqui
uno sabe de donde viene la gente por el carro o el camion que conduce, y por eso es facil
cuidarnos entre nosotros, porque reconocemos a los que son y a los que no son de aca”.

La plaza de mercado por la mafana tiene un olor muy agradable a naturaleza, con
todos los aromas de las plantas tradicionales recién cortadas y a tierra himeda; este olor
se entremezcla con el olor a café recién hervido, junto con la motivacion y la ilusion que
tienen todos los campesinos de vender y comprar productos. Pero, con el pasar de las
horas, la plaza cambia su olor: los productos se empiezan a deshidratar con el sol hasta
que desaparecen (por lo general se venden a un precio menor), y cuando cae la tarde
solo quedan algunos campesinos que empiezan a tomar cerveza, bien sea para celebrar
o bien para quejarse de la mafiana que acaba de transcurrir.

Actores presentes en los distintos tipos de intercambios
en la plaza de mercado

Los actores que se encuentran presentes en la plaza de mercado se pueden categorizar
bajo cinco perfiles distintos: 1) los campesinos que venden productos provenientes de sus
parcelas o comunidades; 2) los intermediarios, quienes compran y re-venden los produc-
tos; 3) los vendedores campesinos que tienen un puesto fijo en la plaza de mercado; 4)
los vendedores itinerantes que no poseen un puesto fijo en la plaza de mercado; y, 5) los
compradores, los cuales incluyen los mismos campesinos del municipio y personas exter-
nas provenientes de otros municipios y ciudades cercanas.

1) Entre los campesinos que venden plantas tradicionales se encuentran dos tipos:
los que venden su propia produccion y los que venden la produccion de un grupo de
campesinos o de una comunidad. Los primeros, dado que venden su produccion de manera
independiente, suelen ser mejores negociantes y esto suele ser mas rentable. Ellos, por lo
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general, le atribuyen un valor especial a su produccion en tanto recalcan su procedencia,
el trabajo invertido, las condiciones y las practicas utilizadas para producir las plantas;
incluso, invitan a los compradores a visitar la parcela para corroborar la informacion que
ellos proporcionan. Los segundos son campesinos que se asocian entre ellos y eligen a un
representante o lider para que venda los productos y asi lograr obtener un mejor precio por
tener una mayor cantidad.

Generalmente, el lider campesino conoce a algin intermediario o tiene un conocimiento
esencial sobre las dinamicas de mercado y, por esta razén, los otros campesinos le confian
su produccion para que la venda. El proceso de negociacion de las plantas tradicionales
depende entonces del conocimiento y de la informacion que posee el campesino sobre el
mercado, es decir, sobre las condiciones existentes de la oferta y la demanda, entendiendo
con esto las fuerzas internas y externas y el poder de negociacion de oferentes y compradores
(Nash, 1966). Ademas, a mayor cantidad de producto, mayor poder negociacion, sobre
todo cuando se comercializa con intermediarios. Sin embargo, la procedencia y los detalles
productivos también son importantes, en especial con el primer grupo que se menciond.

2) Los intermediarios también se pueden subdividir en dos grupos: los intermediarios
“regateadores”, por lo general también son campesinos que compran y venden productos
al detal a precios cambiantes y negocian con los campesinos de manera directa, y los inter-
mediarios “acopiadores”, quienes normalmente comercializan un mayor volumen de plantas
para la venta y reventa, puesto que le compran a los intermediarios “regateadores”, poseen
carros para transportar los productos a Bogota o Villavicencio, suelen tener actitudes mas
agresivas, competitivas, poco comunicativas y provienen de afuera del municipio. Ambos
tipos de intermediarios en general son hombres que utilizan cachucha para que no les reco-
nozcan el rostro tan facilmente, evitan hablar con personas desconocidas y al momento de
pagarle a los campesinos por sus productos lo hacen en efectivo y de manera escondida, ya
que prefieren mantener en secreto el precio acordado por las plantas tradicionales.

3) Los vendedores con puestos fijos pagan por mantener su puesto de venta y
exhiben sus productos sobre mesas de manera tranquila, mientras saludan cordialmente
a los posibles compradores y clientes conocidos. La mayoria son mujeres vendedoras,
algunas nacieron en el municipio y otras se han mudado a la region o asisten a diferentes
mercados en la region durante la semana, de manera ciclica. Estas vendedoras suelen
desarrollar relaciones personales con sus clientes mas frecuentes (Plattner, 1989), ya que
conocen los productos que cada uno de ellos compra sin que los compradores lo pidan
y dan consejos sobre los posibles “remedios” que pueden tomar para curar malestares,
utilizando un lenguaje médico, de medicina popular y un sincretismo religioso.

Como cuenta Maria a sus compradores: “las plantas curan por el poder de Dios, pero
hay que tener fe y creer en el poder de la sanacion de la naturaleza”. Ella le atribuye cierta
responsabilidad a la persona que va a consumir las plantas, en el sentido de que la planta
sola no funciona y los consumidores deben tener fe y creer en Dios, le atribuye un poder
de sanacion a la naturaleza y al cosmos. Asi, cuando los comparadores se quejan y le
dicen que las plantas no funcionan, Maria responsabiliza a la misma persona por no po-
nerle suficiente fe a la sanacion del malestar y les dice que intenten de nuevo anadiendo
algo “mas poderoso”, refiriéndose a otra planta o a algun tipo de oracién o ritual. De esta
manera, este tipo de comercio permite crear y fortalecer los lazos sociales entre actores
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de la comunidad, fomenta la equidad en los intercambios y contribuye a la autonomia de
los actores, tanto del vendedor como del comprador, en términos econémicos, sociales
y ambientales.

Por otro lado, se evidencia que la manera como cada vendedor o vendedora comercializa
sus plantas sirve como un indicador que refleja laimportancia otorgada a las plantas y como
se identifican e interrelacionan con ellas. De esta manera, todos los campesinos vendedores
mencionan que las plantas son “plantas tradicionales”, aun cuando claramente muchas
de ellas no lo son, puesto que provienen de otras regiones del mundo, particularmente
de Europa, como es el caso de la manzanilla (Matricaria sp), la caléndula (Calendula
officinalis) y la yerbabuena, (Mentha viridis) siendo las plantas que mas se venden en
términos de cantidad.

Lo tradicional sirve como un mecanismo para anadirle valor a las plantas, no solo
en términos simbolicos, dada la cercania que se genera entre la comunidad y la planta
y la continuidad con el pasado, sino también en términos econémicos, puesto que lo
tradicional, segun los vendedores, hoy en dia posee connotaciones de saludable y esto
atrae particularmente a compradores citadinos, quienes buscan mejorar su calidad de
vida con productos saludables y estan dispuestos a pagar cualquier precio por obtener lo
tradicional (Hobsbawn y Ranger, 2012). Ademas, las sefioras vendedoras aseguran que
hoy en dia todas las plantas son tradicionales, dado que ellas las utilizan en sus hogares,
aligual que lo hacian sus ancestros y, por ende, son parte de la medicina popular y tienen
caracter tradicional.

Asimismo, los campesinos que venden sus propios productos mencionan su calidad,
autenticidad, las practicas utilizadas para cultivarlas y se identifican con la labor produc-
tiva hablando de su familia y su dedicacion por el trabajo productivo en el campo. Otros
campesinos, por lo general aquellos que utilizan practicas agroindustriales particular-
mente a partir de uso de agroquimicos y quienes se ven particularmente obligados a
vender sus productos y recuperar la inversion, mencionan el alto costo de los insumos, la
falta de ayuda del gobierno, la escasez de financiacion de proyectos productivos y como
ellos se han visto afectados. Estos vendedores estan mas interesados en vender a un
precio alto, en vez de generar una relacion a futuro y de fidelidad con sus compradores.
También se encuentran otros campesinos que re-venden plantas, las cuales compraron a
otros campesinos a un menor precio.

Empero, las personas que mas venden plantas tradicionales en la plaza de Chipa-
que en general son las mujeres campesinas de edad (mayores de 60 afos); son sefioras
que han sabido construir lazos de amistad entre ellas y con sus clientes, y su presencia
y aspecto fisico se asocia con sabiduria, autenticidad y autoridad en cuanto al uso y el
consumo de las plantas tradicionales, puesto que han llegado a edades avanzadas, siguen
siendo saludables y tienen un mayor fundamento moral para recomendar plantas tradi-
cionales (Sikkink, 2010). Ellas son conscientes de que la comunicacion esta en el centro
de la comercializacion, e independientemente del tipo de compra que realice la persona,
siempre reciben a los clientes con una sonrisa y estan dispuestas a solucionar cualquier
inquietud frente al conocimiento etnobotanico.

La mayoria de estas sefioras llevan mas de 10 afnos vendiendo plantas en la plaza de
mercado y se conocen muy bien entre si e incluso a sus familias; entre ellas se ayudan
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cuando alguna otra no tiene suficiente producto para vender y, a pesar de que a veces
tienen sus desacuerdos, por lo general se saludan y hablan sobre las situaciones actuales
que las afectan. Todas estas sefioras son conocidas en el pueblo por su nombre y apellido,
y se vanaglorian por su reputacion como “vendedoras de plantas con experiencia”. A ellas
acuden todo tipo de clientes, desde campesinos locales hasta personas provenientes de
Bogota. Esta situacion nuevamente reafirma que el conocimiento y las practicas etno-
botanicas pertenecen al ambito femenino, ya que hace parte de la socializacion primaria
(familia) y se transmite de abuelas o madres a hijas.

Sin proponérselo, estas sefioras han logrado fidelizar a sus compradores y siguen to-
das las practicas recomendadas para ser un buen vendedor segun los estudios de merca-
deo (Saez, 2014): ellas demuestran empatia con el comprador; lo aconsejan y se centran
en sus necesidades; le dedican tiempo a cada una de las personas que pasa por su puesto
en la plaza de mercado, tratandolas de manera amigable y recordandolas cada vez que
pasan por alli, incluso por el nombre, puesto que muchas de ellas tienen una muy buena
memoria para “recordar nombres, sucesos y chismes”, como indica Maria jocosamente.
Como me lo indic6 un comprador “las sefioras de edad saben mas de eso [refiriéndose a
la etnobotanica], son mas convincentes y realmente si estan interesadas en que uno se
mejore”.

En relacion con los precios, estos pueden variar bastante dependiendo del vendedor y
la cercania y la familiaridad entre el vendedor y el comprador. Por lo general, los vendedo-
res que utilizan agroquimicos suelen ser mas rigidos con sus precios de venta; las sefioras
suelen demostrar mayor afecto por sus clientes, puesto que los saludan como si fueran
grandes amigos y les proponen descuentos para conservarlos. No obstante, el nivel de re-
gateo, descrito como un patrén de comportamiento econémico altamente estructurado
con su propia ética, sus propios principios y su propia légica, siempre es un factor determi-
nante a la hora de la comercializacion (Nash, 1966).

Como sefiala Dominguez (1992), el regateo es para los vendedores campesinos lo
que los principios de oferta y demanda son para los economistas. Incluso, a veces se
venden plantas por debajo de su costo de produccién, cuando el vendedor tiene alguna
urgencia econémica o por ayudar al comprador y desarrollar una relacion de amistad,
“pa’que vuelva en un futuro”; esto contribuye a la reproduccion social del campesinado a
largo plazo, sobre todo en el caso de los campesinos en condiciones de infra-subsistencia.

Asi, la comercializacion de las plantas se puede entender como una comercializacion
de remedios, donde la actividad econémica se transforma en una actividad moral y tera-
péutica, con un alto fundamento social y simbdlico. De esta manera, la economia solidaria
cobra vigencia puesto que se prioriza el mejoramiento de la salud de las personas y no
solamente la ganancia monetaria (Parry y Bloch, 1989).

4) Los vendedores itinerantes no pagan por un puesto de venta, recorren el espacio
vendiendo alguna planta silvestre que recogieron por los caminos veredales o algin otro
producto que cultivaron en su parcela, con el fin de suplir sus necesidades basicas; por lo
general, ellos solo venden cantidades minimas (por ejemplo, tres papas, cuatro gajos de
cebolla y cuatro gajos de yerbabuena). Estos vendedores itinerantes provienen en su ma-
yoria de veredas alejadas, son campesinos que viven en condiciones de infra-subsistencia
y extrema pobreza; llegan a la plaza caminando, después de varias horas, pues llegan alli
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bastante tarde (casi al mediodia) y ofrecen sus productos a cualquier persona que los mire
o demuestre algun tipo de interés en ellos. Dadas sus condiciones, los precios de venta de
sus productos son bajos y el dinero recaudado apenas les alcanza para comprar uno o dos
productos basicos, como arroz o frijol. Estos campesinos claramente se “ganan la vida” a
partir del rebusque.

5) Los compradores suelen ser personas que viven en la region, tanto campesinos
como visitantes provenientes de las ciudades que se han mudado a Chipaque para tener
una vida mas tranquila.

De esta manera, como menciona Wolf (1966), durante los intercambios los campesinos
de Chipaque entran en contacto con diferentes actores, entre los cuales se desarrollan distin-
tos tipos de relaciones sociales y econémicas. Entre mas experiencias compartidas tienen los
actores, mas cercanas son las relaciones. Por ejemplo, los intermediarios con origen campesino
suelen ser mas amigables con los campesinos productores; los saludan de buena manera, les
invitan un café y les pagan un poco mas por sus productos, ya que comparten lazos sociales y
experiencias fundamentadas en el ser y el deber-ser del campesino.

Asimismo, se puede ver que los campesinos vendedores comparten experiencias en
comun entre ellos y tienen légicas parecidas en relacion con el precio, la hapa y el rega-
teo, y conocen a la mayoria de campesinos-compradores de la zona. Incluso, en algunos
casos, les fian los productos porque confian en la palabra y en las buenas costumbres de
sus congéneres campesinos. Por el contrario, actores como los intermediarios acopiado-
res provenientes de Bogota o Villavicencio y son considerados como actores externos y
las relaciones tienden a estar marcadas por un nivel sutil de desconfianza, por parte de
los campesinos, puesto que, segln sus experiencias, ellos acostumbran a explotarlos y
gozan de las relaciones desiguales de poder. Se percibe que los intermediarios-acopiadores
subestiman el rol social y el conocimiento que poseen los campesinos, particularmente el
de las mujeres, a pesar de que ellas son las que ejercen la labor productiva principalmente, y
de esta manera se aprovechan de las situaciones que plantea el mercado capitalista para
ejercer presion econdmica en las negociaciones.

Medidas utilizadas para realizar intercambios
de plantas tradicionales

La construccion del concepto de mercancia se considera fundamental para la teoria eco-
noémicay, por ende, para la economia del mercado. De esta manera, el concepto se refiere
a la expresion objetiva de las relaciones sociales a través de magnitudes numéricas que
expresan cantidades o un precio, con el fin de encontrar equivalencias a cada bien (Nadal,
1984). No obstante, estas relaciones solamente funcionan cuando los actores tienen un
conocimiento de las mismas y manejan un mismo lenguaje. En Chipaque las plantas se
intercambian por medio de medidas tradicionales tales como: gajos, manojos, atados, ca-
nastillas, bultos y cargas.

A pesar de la integracion al mercado y la homogeneizacion de algunas practicas de
produccion e intercambio, alin existen terminologias y costumbres locales. Esto se plantea
como un tema relevante dado que se reconoce que el lenguaje sirve como herramienta de
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acercamiento o lejania a lo externo o a lo ajeno, y permite simplificar o problematizar las
situaciones particulares de la comercializacion de las plantas. A continuacion, se describen
cada una de estas medidas, las cuales evidencian tensiones entre la economia del mercado
y la economia solidaria dado los inconvenientes en definir un espacio homogéneo al interior
de las relaciones de equivalencia.

* El gajo hace referencia a una o dos ramas, tallos o planta. Estas se venden con un precio
minimo o se regalan a aquellos campesinos que las necesitan. Maria, una vendedora de la
plaza, recalca: “un gajito mas o un gajito menos no me generan mucha diferencia y si le
puede cambiar la vida al campesino que lo esta necesitando [...] y mas cuando tiene fines
medicinales”. De esta manera, los “regalos” fortalecen los lazos sociales en la comunidad,
segin Mauss (1925/1990), y se logra demostrar la importancia que sigue teniendo la
medicina popular en la comunidad, puesto que regalar una planta con fines medicinales es
incluso mas trascendental y gratificante para quien la regala y para quien la recibe.

* El manojo hace referencia a las plantas que se pueden tener dentro de la mano en un mo-
mento dado; equivale mas o menos a 200 o0 300 gr de la planta y depende de su tipo, estado
de conservacion y del tamafo de la mano del vendedor. Por lo general, esta medida se utili-
za entre campesinos y a veces incluye “fapa”, la cual hace referencia a un incremento en la
cantidad o encime sin costo, como si fuera un obsequio del vendedor al comprador (Raigo-
say Castafio, 2001). La fiapa suele ser importante pues permite generar fidelidad del com-
prador, como lo explica Maria: “a mi por lo general me gusta dar fiapa, porque esto hace
que el comprador sienta que esta ganando y que uno no esta detras del dinero, sino que se
interesa en su sanacion”. Con lo anterior, Maria demuestra nuevamente que las pequeas
acciones, quizas no racionales dentro de una logica de la economia del mercado, pero que
poseen un fuerte sustento moral, generan mayor ganancia para el campesino a largo plazo.

e El atado es una medida con mayor cantidad y peso de plantas que el gajo o el manojo, se
caracteriza por amarrar o atar las plantas con una cabuya. El atado, por lo general, equivale
a la cantidad de plantas que un campesino puede tener entre sus brazos (una brazada)
en un momento dado. Es posible comprar un atado con una variedad de plantas, como si
estuvieran en un combo y el precio aparentemente es mas asequible.

e La canastilla es una medida que se utiliza para los productos destinados a Bogota y Villavi-
cencio, generalmente por intermediarios, ya que contiene mas volumen del producto. En
una canastilla caben entre 25 a 30 manojos y unos 8 o 10 atados. La canastilla entonces hace
referencia a la cantidad de plantas que se pueden meter dentro de una canasta, las cuales
tienen una dimension aproximada de 53 cm de largo, 35 cm de ancho y 30 cm de alto.

e Elbulto o costal, por lo general de lona o fique, tiene unas dimensiones de 120 cm x 80 cm
x 80 cm. La cantidad de plantas que se transporta en un bulto puede variar dependiendo
de la presentacion, si se incluyen los tallos, las ramas completas o solo las hojas. Esta es una
medida que utilizan los intermediarios para transportar la mercancia; en un bulto pueden
meter varios manojos de diferentes plantas, dependiendo de la oferta y la demanda.

* Lacarga es la medida mas grande y equivale a dos bultos. Por lo general, esta medida tam-
bién la utilizan los intermediarios y los vendedores que estan mas insertos en economias
agroindustriales, como en el caso de Angel, quien viaja a Bogota en su camién a vender
las cargas de yerbabuena que salen de su parcela y la de sus amigos o conocidos cercanos.
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Imagen 2. Las plantas tradicionales en la plaza de mercado
de Chipaque, donde se observa algunos atados y manojos

En consecuencia, se evidencia que los intercambios entre amigos y/o conocidos, por lo
general se realizan mediante diversas medidas (gajo, manojo y atado) y esto posibilita
algunas practicas solidarias que fortalecen los lazos sociales, incluyendo el regalo, el
trueque y la reciprocidad a mediano y largo plazo (Scott, 1976; Husain Talero, 2017). Sin
embargo, los intercambios con compradores provenientes de otros pueblos desconocen
las medidas locales y, por ende, emplean el uso de las pesas para saber el peso real (Ib
o kg) del producto que estan llevando. Esta dindmica se sustenta en la economia del
mercado, en la homogeneizacion de las medidas y el dinero como mecanismo para
intercambiar productos.

La economia solidaria como estrategia
para mantener la tradicion etnobotanica

Un aspecto importante dentro de la cotidianidad de los campesinos de Chipaque se en-
cuentra en los acuerdos no monetarios, entre los cuales se destacan los intercambios o
trueques de plantas tradicionales, a partir de los cuales se logra mantener la tradicion
etnobotanica, contribuir a la salud de los campesinos y de esta manera mantener una
soberania, sobre todo medicinal, frente al mercado.

Dado que no todas las familias producen los mismos productos y/o plantas tradicionales,
aun cuando se encuentran ubicados en la misma vereda, es frecuente ver intercambios
de productos entre vecinos y amigos. Wilder, por ejemplo, intercambia yerbabuena o
caléndula, con un campesino que vive en otra vereda y quien logra cultivar vira vira,
paico y manzanilla, de tal manera que ambas familias se favorecen. Las mujeres, por lo
general, realizan la mayor parte de estos intercambios y tienen en cuenta, por un lado, la
credibilidad del campesino productor frente a su estatus en la comunidad y, por otro, la
calidad de sus productos y el tipo de produccion que realiza: las mujeres suelen preferir
aquellos que utilizan practicas de produccion limpia y policultivos.

No obstante, los intercambios con vecinos y amigos no siempre son simétricos e incluso
en algunas ocasiones se realizan donaciones para ayudar a campesinos que se encuentran
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en condiciones econdémicas y sociales desfavorables. Asi, por ejemplo, se intercambia papa
por cilantro, o en el caso de José, el uso de electricidad por maiz, sagl o papa, pues estos
son los alimentos mas comunes en la dieta de los campesinos mas pobres de la zona. Don
José tiene la ventaja de tener electricidad en su casa, ya que sus hijos se la instalaron hace
mas 0 menos 2 anos.

Yo la verdad no queria que me la instalaran porque eso era muy caro. Pero mis hijos
metieron el hombro y pagaron como 2 millones [...] eso fue demorado y con mucho
papeleo. Eso ha sido una bendicion porque ahora por las noches puedo escuchar
el radio-periddico y cocinar. Mis vecinos, que no tiene electricidad, me visitan, me
traen alimento, calientan su comida y yo les ayudo y me dejan comidita.

Estos intercambios de productos o en especie constituyen un mecanismo importante de
cooperacion social que permite la reproduccion no solo a escala individual, sino la repro-
duccién en el ambito comunitario (Forero, 2003). Los campesinos realizan estos inter-
cambios asimétricos, porque son conscientes de que la solidaridad es fundamental para
mantenerse “vivos en la comunidad”, ya que en algin momento ellos también podrian
necesitar la ayuda de los demas. De esta manera, se puede ver que estos comportamien-
tos no solo son altruistas, sino que también sirven como un mecanismo de seguridad en
caso de necesitarlo en un futuro.

Estos acuerdos de economia solidaria conviven con el sistema de intercambio del
mercado, los campesinos son conscientes de que hay algunos productos que deben com-
prar en el mercado, pues nadie los produce y hay otros que se deben intercambiar y do-
nar para asegurar la reproduccion y el bienestar de la comunidad, particularmente frente
a las practicas etnobotanicas.

Otro aspecto importante que se evidencia en la comunidad campesina es la impor-
tancia que tiene la palabra y las promesas verbales cuando se realizan intercambios. Es
comun ver que los vendedores campesinos en la plaza de mercado fian los productos a
otros campesinos, ya que confian en “su palabra” y en los contratos verbales. De esta ma-
nera, se evidencia que las transacciones también se sustentan en la confianza y el dinero
es simplemente un medio para adquirir productos, pero no es el Gnico. Antiguamente “la
palabra” era suficiente para concertar cualquier asunto, trato o convenio, quizas no tanto
por el valor de la palabra como tal, sino por la presion social y la sancién de la comunidad
cuando se incumplen las promesas.

Tensiones entre la economia del mercado
y la economia solidaria

Los campesinos de Chipaque han tenido que enfrentar una variedad de exigencias
impuestas por la economia del mercado frente a la calidad, la cantidad y la homogeneidad
de sus productos, al igual que las politicas de produccion y comercializacion del pais,
las cuales estan atravesadas por un modelo de desarrollo neoliberal sustentado en las
dinamicas del mercado capitalista. De esta manera, ellos han tenido que adaptar sus
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practicas y sus interacciones con el medio social, econémico y ambiental que los rodea,
convirtiéndose en lo que Seligmann (2001) denomina unos in-between (personas que
hacen parte y conviven en dos situaciones o mas, en las que se establecen ideologias
o practicas diferenciales). Esta condicion de in-between puede ser vista como una
condicion de liminalidad, que sitta a los campesinos entre dos terrenos o racionalidades
distintas, donde se manejan lenguajes, practicas y dinamicas econémicas diferentes, los
campesinos pueden ser beneficiosos o pueden generar tensiones.

Esta condicion de liminalidad se puede asociar a los dos ejemplos particulares mencio-
nados anteriormente: por un lado, frente al relacionamiento entre los diferentes actores
que se encuentran presentes en la plaza de mercado, las practicas de intercambio frente
a la reciprocidad, el trueque, el regalo; y, por otro, frente a la homogeneizacion de las
practicas, especificamente en cuanto al establecimiento de las mediciones que permiten
intercambiar productos de manera justa. No obstante, se reconoce que los campesinos
se encuentran en una desventaja estructural, por ejemplo, cuando se ve obligado a ven-
der sus plantas al primer oferente, pues al deshidratarse facilmente pierden color y peso,
afectando el precio de venta.

Zamosc (1979) resalta esta situacién y plantea que, en Ultimas, nadie reconoce el
trabajo del campesino y mucho menos se le retribuye lo justo en términos econémicos,
sociales o morales, pues su labor, incluso en las ciudades, se subestima. Por ende, se ignora
que la economia campesina provee mas del 40% de los alimentos y que sin campesinos
productores tarde o temprano los alimentos sanos posiblemente desapareceran (Shiva,
1995). Esto se evidencia cuando los intermediarios ofrecen a los campesinos precios
bastante bajos y de una u otra manera los obligan a vender sus productos.

Ademas, la situacion de los campesinos se complejiza al no existir un precio mini-
mo de venta para las plantas tradicionales; no existe una entidad reguladora y, al no ser
un mercado homogéneo, los precios pueden variar considerablemente de una semana
a otra, dependiendo de factores como el clima y los costos del transporte. Asimismo, el
modelo productivista genera competencia entre los campesinos y esto contribuye a la
disolucion de algunas redes sociales. Por su parte, la demanda de las plantas tradicionales
es una demanda inelastica a corto plazo y a pesar de los cambios de precios la oferta no
se puede modificar drasticamente, pues requiere tiempo para sembrar y cosechar (Man-
kiw, 2012). Como sefala Geertz (1978), la informacidn en los mercados campesinos
es pobre, escasa, mal distribuida y comunicada ineficientemente, razén por la cual gran
parte de los campesinos comercializa sus productos a ciegas.

Por consiguiente, se puede ver que la economia de mercado se despliega sobre un
intercambio desigual, donde hay relaciones asimétricas fundamentadas en el poder
a la hora de negociar y frente al acceso de la informacion y la dominacion frente a la
falta de capacidad de negociacién que poseen los campesinos (Wolf, 1966). Existe
una comunicacion unidireccional que va del Estado a los campesinos, y desde los
intermediarios a los campesinos, quienes sacan ventajas de las oportunidades de compra
y venta dada la falta de informacion de los campesinos y el caracter perecedero de las
plantas tradicionales (Forman y Riegelhaupt, 1970).

En consonancia, gran parte de los campesinos considera que la economia de mercado
ha impuesto un “mercado extractivo” que favorece a los intermediarios y que subestima la

341



labor productiva del campesino. Desafortunadamente, esta situacion se puede generalizar
en Colombia, donde los campesinos de diferentes sectores productivos demuestran que no
tienen las condiciones adecuadas para desenvolverse en la economia de mercado de manera
digna (Sanchez, 2011). A su vez, es importante cuestionar si los campesinos realmente
quieren participar en estas dinamicas homogeneizantes o si, por el contrario, preferirian
seguir ejerciendo una resistencia al sistema dominante y asi mantener sus dinamicas de
economia moral, junto con sus conocimientos y practicas sociales, ambientales y econémicas
frente a la tradicion etnobotanica.

Conclusiones

El mercado de plantas tradicionales de Chipaque se considera como un ejemplo relevante
que permite demostrar la existencia de tensiones socioeconémicas entre las dinamicas
de la economia del mercado y las de la economia solidaria. Tal como se menciond, las
plantas tradicionales poseen una gran importancia para la comunidad, puesto que son
el sustento de vida para gran parte de la poblacion en términos econémicos y terapéuti-
cos. Por esta razon, las plantas tradicionales se pueden regalar o intercambiar por otras
plantas, bajo principios de solidaridad con el fin de mantener la salud, el bienestar de los
miembros de la comunidad, especialmente los que viven en condiciones de infra-subsistencia
y la reproduccion social de la misma. Por lo general, los campesinos que reciben mas
ayuda son aquellos que se encuentran en condiciones de infra-subsistencia, sea por su
edad, discapacidad o condicion de pobreza; ademas de venderse, esta mercancia tam-
bién se intercambia y/o regala con el fin de asegurar el bienestar de los miembros de la
comunidad.

Las plantas tradicionales también se venden y, dependiendo del vendedor y el com-
prador, el dinero sirve como dispositivo para generar mayor o menor acercamiento entre
los actores. Este dinero permite a los campesinos comprar otros productos que no se
cultivan en la region; no obstante, esta remuneracién econémica por lo general es baja
y no permite que la mayoria de campesinos capitalicen sus ganancias para mejorar su
calidad de vida.

Entre los actores que se reconocen en la plaza de mercado, se encuentran los campesinos
vendedores de plantas tradicionales, los intermediarios, los vendedores con puestos fijos, los
vendedores itinerantes y los compradores. Cada uno de ellos posee diversos mecanismos de
negociacion y, por ende, su relacion con la economia de mercado y la economia solidaria se
manifiesta de manera diferente; para los campesinos vendedores, la economia de mercado
posibilita vender sus productos, aun cuando estos se venden a precios marginales y de esta
manera logran adquirir productos que sus conocidos no cultivan.

La economia solidaria les permite adquirir productos locales y ayudar a sus vecinos,
amigos y conocidos que se encuentran en condiciones de infra-subsistencia o enfermedad.
Los vendedores con puestos fijos en la plaza de mercado realizan transacciones de
intercambio solidario conallegados y a su vez comercializan sus productos con compradores
que se interesan por la cantidad, por la variedad o por las practicas productivas utilizadas
para producir las plantas tradicionales. Por su parte, los vendedores itinerantes intentan
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sobrevivir y utilizan las dinamicas socio-econémicas de la plaza de mercado para vender
diversos productos aprovechando el nimero de personas que semanalmente visitan este
lugar. La economia solidaria se evidencia en estos vendedores itinerantes por el hecho de
que los vendedores con puestos fijos no se molestan por su presencia, por el contrario
celebran el hecho de que la plaza de mercado, como lugar de coalicion de entrelazamientos
multiples, permite a todos los miembros de la comunidad satisfacer sus necesidades.

Los intermediarios son posiblemente los actores que mas se benefician de la economia
del mercado, puesto que poseen una mayor capacidad de negociacion. La economia
solidaria en sus transacciones es poco evidente, dado que su mision es comprar a bajos
precios, para vender a precios mas elevados. Finalmente, los compradores se movilizan entre
ambas economias (de mercado y solidaria) y dependiendo de su procedencia adquieren
los productos que necesitan, generando diversos niveles de ganancia/perdida para los
campesinos productores. Asi, tal como lo indica Licona (2013), la plaza de mercado funciona
fundamentalmente como mecanismo que mezcla diferentes sistemas de intercambio
matizados por los rasgos socioculturales y econdmicos de los actores presentes.

De esta manera, se concluye que tanto la economia solidaria como la economia de
mercado se encuentran presentes en los intercambios que realizan los campesinos en la
plaza de mercado. Ambos tipos de dindmicas son importantes para la sobrevivencia de
ellos, sin embargo, la economia solidaria funciona como un pilar que sustenta la vida de
gran parte de los campesinos a nivel econémico, terapéutico y medicinal. Por lo tanto,
es fundamental lograr que ésta se mantenga, a partir de su reconocimiento y haciendo
politicas que permitan potenciar capacidades, estimular alianzas y asociatividad dentro
de la comunidad. Ademas, se hace necesario desarrollar mecanismos de regulacion de la
economia de mercado y propiciar condiciones mas amigables para que los campesinos se
puedan vincularla, cuando lo necesiten y quieran, bajo principios de igualdad de oportu-
nidades y no bajo dinamicas excluyentes, tal como se sucede en la actualidad.

Finalmente, es importante resaltar que, ante todo, se debe luchar por mantener la
diversidad en términos socio-econdmicos y ambientales, en este caso, las plantas tradi-
cionales a los campesinos de los Andes medios para sobrevivir y mantener su tradicion
etnobotanica.
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SECCION 5. DE LOS MERCADOS A LOS SUPERMERCADOS

El tianguis en la era del supermercado

Diana Denham”

Introduccion

| sistema de tianguis, que precede a la llegada de los primeros conquistadores

espanoles y que es similar en todo Mesoamérica, ha sido, durante muchos siglos, la

fuente primaria de provisiones alimentarias (Terraciano 2001; Linares y Bye 2016).
En las dltimas décadas, las politicas a todos los niveles de gobierno han marginalizado dicho
sistema de tianguis y favorecido a los supermercados multinacionales y tiendas de cadena. En
respuesta a la crisis econémica a principios de los afios ochenta y debido a los requerimientos
de los planes de ajuste estructural, México, al igual que muchos paises del hemisferio sur,
comenzaron un proceso masivo de reestructuracién econdémica que tuvo efectos profundos
en cada aspecto del sistema alimentario (McMichael 2012).

La liberalizacion de la inversion extrajera directa facilit6 la entrada de supermercados
multinacionales, mientras que la eliminacion de las tarifas de importacion a través del
Tratado de Libre Comercio de Norte América permitié un abastecimiento global a
través de centros de distribucion localizados en otros lugares (Chavez 2002; Tilly 2006).
Los gobiernos municipales y estatales también han priorizado a las grandes tiendas
minoristas como parte de sus estrategias de desarrollo econémico, es comun ver que
los gobernadores de los distintos estados donde se implantan estas tiendas aparecen
en sus ceremonias de inauguracion y ofrecen discursos repletos de ideas del progreso y
de la modernizacion. Sin embargo, se sabe poco acerca de los impactos de la expansion
y de las practicas del supermercado sobre los sistemas de tianguis, asunto de grandes
consecuencias en la era de la “revolucion del supermercado” (Reardon et al., 2003) del
hemisferio sur.

Durante las Ultimas tres décadas, los supermercados han explotado en el escenario del
comercio minorista de alimentos en el hemisferio sur (Crush, 2014; Peyton et al., 2015).
Ciertamente, Walmart, que abri6 por primera vez en México en los afios noventa, es ahora
el empleador principal del sector privado y la mitad de todas las ventas de viveres se dan
en tiendas que le pertenecen a Walmart (Tilly, 2006; Bose, 2016). Los supermercados
como sector han expandido su cuota de mercado que en los anos noventa era de menos
del 10% de ventas de alimentos y que en la actualidad ha alcanzado hasta el 50% (Gasca
y Torres, 2014). Algunos han visto esta “revolucion del supermercado” (Reardon et al.,
2003) como una progresion natural del comercio minorista impulsado por los cambios en
las preferencias de los consumidores y por el aumento de los ingresos (McCullough et al.,
2008). Desde esta perspectiva, mientras los supermercados se sigan expandiendo en

“ Universidad de Oklahoma. Correo electronico: <ddenham@pdx.edu>.
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todo el mundo, es probable que eventualmente sobrepasen y reemplacen a los sectores
informales y tradicionales de distribucion minorista de alimentos.

Los investigadores en sistemas agroalimentarios mas criticos han retado esta pers-
pectiva desde dos puntos de vista. Para comenzar, han demostrado que las causas que
generan la expansion de los supermercados van mas alla de la demanda del consumi-
dor. Ellos han tomado el enfoque de la economia politica para comprender como los
supermercados se han convertido en un sector estratégico para expandir la riqueza y el
poder de las empresas transnacionales dentro de lo que se ha denominado un régimen
alimentario neoliberal o corporativo (Patel, 2007; McMichael y Friedmann, 2007; Burch
y Lawrence 2007; Howard 2016).

Utilizando algunos conceptos de la teoria de la regulacion, también han demostrado
el papel que juegan las instituciones y las politicas de gobierno en la mediacion y en abrir
el camino para esta reestructuracion del sistema alimentario que ha estado encabezada
por el supermercado (Friedberg, 2004; Dixon 2007; Biles et al., 2007; McMichael 2009).
Por otro lado, los académicos han retado la nocion de que las trayectorias de los sistemas
agroalimentarios Unicamente sigan una sola ruta (Hart, 1997; Goodman & Watts 1997;
Whatmore, 2002; Friedberg, 2004; McMichael, 2013; Galt 2014).

Son sorprendentes los resultados que han mostrado los pocos estudios que examinan
los efectos que tiene la expansion del supermercado en el hemisferio sur dentro del sector
minorista tradicional. A pesar de su prediccion de que habria un desplazamiento masivo
de las pequefas tiendas o expendios debido a la expansion del supermercado (Neven y
Reardon, 2008), dichas tiendas familiares frecuentemente persisten con ventas escasas
debido a la ausencia de una mejor alternativa laboral (Neven y Reardon, 2008; Denham
y Tilly, 2015). La degradacion laboral entre los trabajadores de los mercados de barrio
ocurre por la competencia que presenta el supermercado y gracias al crecimiento de un
sector de vendedores itinerantes condonados por los municipios que pretenden aliviar el
desempleo persistente que existe en el sector formal (Denham y Tilly, 2013).

En otros lugares estan creciendo algunos minoristas del sector informal. En Bogota,
Colombia, las tiendas de abarrotes familiares prosperan incluso mientras se expanden
los supermercados y ello se debe a que los distribuidores corporativos de alimentos los
hicieron centrales en su estrategia de expansién (Guarin, 2009). Mientras tanto en Ciu-
dad del Cabo, Sudafrica, la persistencia de minoristas informales se debe a la incompa-
tibilidad del modelo del supermercado con las necesidades adquisitivas de las personas
de escasos recursos y ello muestra las limitaciones de una estrategia de mercado formal
(Peyton et al., 2015). Este tipo de investigacion hace hincapié en las maneras en las que
los sistemas alimentarios urbanos, sujetos a fuerzas politicas macroeconémicas similares,
pueden evolucionar de manera diferente. Sugiere la necesidad de examinar la tendencia
de la supermercadizacion en contextos locales, poniendo atencion a las experiencias vivi-
das cotidianamente por los residentes urbanos que navegan el espectro de opciones de
menudeo para cubrir sus necesidades de subsistencia.

Es particularmente fascinante la cuestion de la persistencia de los sistemas tradicio-
nales de abastecimiento. ;Por qué es que los supermercados, a pesar de sus economias
de escala y de sus masivos recursos publicitarios, no han logrado arruinar a los tianguis?
:Como es posible que estos mercados locales hayan persistido a pesar de que sus gobier-
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nos aspiran a etiquetar sus ciudades como ciudades contemporaneas que cuentan con
todas las comodidades e infraestructuras modernas?

Este estudio se posiciona entre otros que analizan la importancia cultural duradera
del tianguis en México (Cook y Diskin, 1976; Malinowski y de la Fuente, 1982; Olvera
Ramos, 2007; Long y Attolini 2009; Arellanes et al., 2011; Rios Cerdn, 2013; Arellanes et
al., 2013; Valencia Licona, 2014), haciendo énfasis en el papel y las experiencias de los
mismos vendedores.

Un estudio de caso de los tianguis’

Examino la pregunta ;Como han sobrevivido los tianguis en medio del auge de los grandes
supermercados? a través de una etnografia de los tianguis en la ciudad de Oaxaca en
México. Considero valioso entender este caso por los siguientes motivos: 1) la explosion
de las cadenas de supermercados transnacionales es mas reciente que en otras partes del
pals, haciendo que la experiencia esté mas fresca en las mentes de los vendedores y de los
clientes; 2) en Oaxaca, la historia del abastecimiento de los alimentos esta profundamente
arraigada en los tianguis y mucha de la poblacion indigena del estado continta sirviéndose
de ellos; y 3) la disponibilidad de documentacién histérica y etnografica valiosa facilita una
contextualizacion profunda del fendbmeno.

Los textos en idiomas nativos de inicios de la época colonial y las crénicas de los
conquistadores demuestran el papel esencial de los tianguis en la vida rural y urbana en
toda Mesoamérica (Sahagin, 1979). Los historiadores han mostrado que casi todos los
pueblos mesoamericanos formaban parte de un sistema de mercados rotativos (Restall et
al., 2005). Los conquistadores espafioles también estaban sorprendidos por los tianguis
que encontraban, enumerando en largas listas los productos, para ellos desconocidos, que
se intercambiaban y elogiando el orden que encontraron (Jaffary et al., 2010; Diaz del
Castillo, 2012). Siglos después, los tianguis persisten como simbolo de indigenismo y de
cultura popular, destacando notablemente en las pinturas de artistas del siglo XX como lo
son Diego Rivera y Olga Costa (ver imagenes 1y 2).

! Tianguis, palabra que viene del ndhuatl (tianguiztli), se refiere al dia en el que los productores se retinen para el
intercambio de productos. El hecho de que en la actualidad esta palabra ain domina el [éxico certifica su significa-
do historico; aun cuando en el texto utilizo el término mercados y tianguis de manera intercambiable, en espafiol
la palabra mercado se refiere principalmente a los mercados publicos fijos. Hay muchos tipos de tianguis, pero me
enfoco sobre el tipo de tianguis mas tradicional (aquellos que se dedican principalmente a la venta de alimento y
de productos basicos para el hogar). Los tianguis normalmente se llevan a cabo en espacios plblicos, y, de hecho,
en el lenguaje Mixteco de Oaxaca, la palabra local para tianguis (yahui), significa mercado y plaza publica (Terra-
ciano 2001); en el México actual frecuentemente se usan las palabras tianguis y plaza de manera intercambiable
para referirse a los mercados al aire libre que ocurren semanalmente (Linares y Bye 2016).
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Imagen 1. La Vendedora de frutas, Olga Costa, 1951

ey =

e

Fuente: 3 minutos de arte, el arte de modo amigable (2018).

Imagen 2. El Tianguis de Tlatelolco, Diego Rivera, 1945
i = E——

Fuente: Wikimedia Commons (2018).

En la ciudad de Oaxaca, los tianguis —siempre una parte central de la vida urbana— han
crecido junto con la ciudad de manera organica, como se revela al revisar los primeros
mapas e imagenes del archivo de la ciudad. El primer dibujo del centro de la Ciudad de
Oaxaca muestra una plaza con una fuente (imagen 3), que para 1848 era oficialmente
conocida como la Plaza del Mercado (imagen 4). Para 1910, la calle contigua también
se llama “Calle del Mercado” y la plaza que queda mas proxima esta reservada para bienes
manufacturados o para bienes no comestibles (imagen 5). La fuente que es visible en
estos primeros mapas vuelve a aparecer en una imagen del dia de mercado a principios
del siglo XX (imagen 6) y la fotografia aérea que se tomé6 en 1960 muestra la manera en
la que el mercado gradualmente comienza a llenar el espacio de las calles aledafas.
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Imagen 3. Plaza con fuente, 1688

Fuente: Archivo general de indias. Fuente: Antonio de Diebitsh, Mapoteca
Manuel Orézco y Berra, Cd. de México.

Imagen 5. Plazas de mercados, Imagen 6. Mercado 20 de noviembre

calle delme_rcado, 1910 y tianguis, 1960

Fuente: Centro de Documentacion Fuente: Casa de la Ciudad,

Ferroviaria, Puebla, México. Oaxaca, México.

Imagen 7. Mercado 20 de noviembre, fuente central, principio del siglo XX

b

Fuente: Archivo Hamilton Casa de la Ciudad Oaxaca.
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En una serie de investigaciones realizadas entre 1940 y de 1976, los antrop6logos conti-
nuaron enfatizando la centralidad de los tianguis oaxaquefios para el sistema alimentario
regional, resaltando su funcién doble para productores-vendedores que también asis-
tian para comprar (Malinowski y de la Fuente 1940/1982; Beals 1975; Waterbury 1976;
Cook y Diskin 1976).

Sin embargo, para mediados de los afios setenta, los tianguis en el centro de la Ciudad de
Oaxaca comenzaron a ser mostrados en los medios de comunicacion como una barrera para
el progreso de la ciudad. Entre 1977 y 1978, los periddicos mostraban imagenes (ver image-
nes 8 y 9), aproximadamente una vez a la semana, en las que se representaba a los tianguis
como algo antitético a la modernidad y este es aproximadamente el mismo momento en el
que el automovil se vuelve comun en las calles de la ciudad.

Imagen 8. Imagen del tianguis sabatino Imagen 9. Imagen del tianguis sabatino

- — B

T

ados Y Vesudos de civiles fencor agredicron a ‘108 s deber

R

/)

La nota dice: Los tianguis sabatinos cada La nota dice: “Asi es como se ponen las calles el
vez ocupan mds calles de nuestra ciudad, tianguis callejero que invade muchas cuadras al-
constituyendo un verdadero problema rededor de los mercados centrales. Hoy reportamos
para el transito de vehiculos...L.a CONCA- del problema” (Carteles del Sur, 4 de enero 1977).

NACO ha pedido que desaparezcan estos
tianguis, pero nada se ha resuelto. Urge
solucién a este problema (Carteles del Sur,
25 de enero 1977).

Los automoviles, recién llegados a la ciudad, no fueron responsabilizados como el pro-
blema que causaba el trafico urbano, se culpé a los tianguis, un mercado que databa al
origen de la ciudad. Aparte, se mostraba a los tianguistas como necios que insistian en
quedarse a pesar de ya no ser bienvenidos por el municipio. En El Imparcial apareci6 un
articulo de opinion hiperbélico (pero no poco representativo), que describia al tianguis
como el problema central del gobierno. En un fragmento el autor escribe:

Las autoridades han tratado por todos los medios, de encontrar mil soluciones [al trafico]
pero jamas encontraran la respuesta, a sus diversas medidas de darle fin a los problemas
de trafico, se opone siempre, como una fortaleza inexpugnable, como una gran muralla de
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granito, imposible de escalar, ante cuya colosal dimension, han fracasado muchos gobiernos,
este singular gigante, que tantos dolores de cabeza ha dado a muchos regimenes, este
émulo de Goliat, que tiene aparentemente una gran fortaleza fisica, pero los pies de barro,
son los mercados y especialmente el inacabable tianguis (Joaquin Humberto Guzman Nufez,
Imparcial, 11 de julio del 1978).

En este mismo tiempo comenzaban a abrir los primeros supermercados de la ciudad.
Estos supermercados que inicialmente eran pequenas tiendas de abarrotes, aun no
representaban una competencia para el tianguis. Sin embargo, en su publicidad (ver
Imagen 10), ya se promovian como espacios para consumidores adinerados, blancos y
occidentales, que se mostraban como la opcion para aquellos que aspiraban a asemejarse
a estos sectores de la sociedad.

Imagen 10. Anuncio de supermercado Iris
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|

Fuente: El Imparcial, 19 de septiembre del 1978.

En 1976, para hacer frente al nuevo problema del tianguis, el gobierno construyo la Central
de Abasto, una instalacién enorme en las afueras del casco urbano, en lo que habia sido una
huerta cercana a las vias del tren y del rio Atoyac. La Central de Abasto permanecio vacia
durante dos anos debido a que los vendedores se organizaron y se rehusaron a mudarse
por temor a perder a los clientes que acudian regularmente a sus puestos dentro del limite
urbano. Por ello, la Central de Abasto no se utilizd hasta 1978. Podemos ver lo que el
articulo de opinién remarca: los tianguistas no eran (ni son) quienes reciben pasivamente
las politicas publicas.

De hecho, alo largo de los afios, la accion colectiva de los vendedores de mercados ha
contribuido para que el modelo de los tianguis se reproduzca en sincronia con la expansion
de la ciudad. En la actualidad, a pesar de la reciente explosion de los supermercados, adn
operan mas de veinte tianguis en la zona metropolitana (imagen 11).

El sistema del tianguis ya no opera dentro de un sistema paralelo a la economia
industrializada moderna, como lo argumentd Ralph Beals (1975) hace cuatro décadas;
sino que los tianguis luchan por mantenerse al ritmo de la rapida incursion de los grandes
supermercados. En los uUltimos diez afos la zona metropolitana de Oaxaca pas6 de
tener Unicamente un supermercado, perteneciente a una pequena cadena nacional, a tener
decenas de supermercados, incluyendo diez tiendas que le pertenecen al grupo Walmart.
El gobierno municipal y estatal ha promovido los grandes supermercados como parte
de su estrategia de desarrollo urbano, algunas veces ignorando propuestas alternativas
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El tianguis en la era... ¥

para el desarrollo econémico, para la planeacion de sistemas alimentarios y para el uso
del espacio urbano.

Imagen 11. Mapa del tianguis del area metropolitana de Oaxaca, 2016
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Fuente: elaboracion a cargo de G. Madrid.

Los vendedores que llevan mucho tiempo dedicandose a ello han notado que en las ul-
timas décadas ha habido una caida en las ventas y se lo atribuyen, en gran medida, a las
cadenas de supermercados. Cuando se le pregunté a una vendedora de frutas, desde
hace veinticinco afios, respecto del supermercado ella dijo; —Yo pienso que ya llegaron
muchas tiendas grandes. Aca a dos cuadras tenemos un Oxxo, ves. Aqui esta la Macro-
plaza [con Walmart]. Antes no habia nada de eso.

Otro vendedor enfatizé la capacidad de publicidad que tienen los supermercados de
cadena:

Si es competencia. Desgraciadamente, la gente a veces se va porque una oferta que
pone un local pues, pero ya compra mas cosas. Es el enganche pues. “;Sabes qué?
Tal cosa esta a dos por uno”. Ahi es donde empieza la competencia; al poner algo
barato, aunque sea de mala calidad. Y la gente dice, “no, pues esta barato eso”. La
gente va por eso a ver y aunque no les gusta, de todos modos, ya estan en la tienda
pues. Y ahi esta la competencia porque no van a decir que, pues no me gusto, ya me
voy. Ahi estd la trampa. Y si bajan las ventas [en el tianguis].
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Una persona que recién se incorpor6 al mercado coment6 que ella entendié la compe-
tencia que presentan las cadenas de supermercados cuando, debido a las protestas de los
maestros, dichas tiendas fueron forzadas a cerrar sus puertas. “Pues si se ve que si [los
maestros] tapan en esa tienda [Walmart], pues vende en el tianguis. Todas las personas
vendian ese dia bastante”. Su esposa estaba de acuerdo: “Muchisimo. Si'y bueno, hay per-
sonas que decian, ‘Es que yo el polen no lo conocia.’ Este, ‘la sal de gusanito no lo habia
probado’. Y ese dia se me acabd todo a medio dia”. Riendo agrega, “Se ve muy egoista,
;verdad? Pero yo digo, jojala y taparan asi siempre!”.

Otros vendedores resaltaron que tienen que encarar la competencia por ambos
frentes: por un lado, el de la expansion de las grandes cadenas y, por otro, el incesante
incremento de vendedores ambulantes. Mas vendedores —que estan menos establecidos
y por ello cuentan con menos (o con nulo) acceso seguro a espacio de venta—
constantemente se estan mudando hacia nuevos espacios urbanos, muchas veces en
las ciudades alrededor de los mercados ya establecidos. Severina es conocida como una
de las “fundadoras” mas antiguas de la Central de Abasto que aln vive; fue una de las
primeras que accedi6é a mudarse del centro de la ciudad a la Central; ella dice que ya se
acabo la época en la que los vendedores en el mercado vendian “chulito”. Ella le comenta
a un periodista que esto se debe a que “ya somos muchos” y es “mucha la necesidad”
(Zavala, 2017a). Percibe que sus principales competidores son las grandes cantidades
de vendedores dentro de y alrededor del mercado en el que trabaja, que ha seguido
aumentando desde el momento en el que ella comenz6 a vender.

La poblacion de la ciudad de Oaxaca ha crecido exponencialmente desde los afios
setentas, la mayoria de la migracion proviene de las zonas rurales y encuentra escasos
empleos en el sector formal que puedan absorber a los recién llegados. En gran medida,
el fracaso del modelo estatal de desarrollo econémico es el responsable del crecimiento
del sector informal. La cantidad de vendedores ambulantes esta en aumento constante
debido a que, por un lado, los nuevos empleos de salarios bajos que presume el sector del
supermercado no ofrecen una alternativa mejor a la del tianguis y, por otro lado, la eco-
nomia mas amplia fracasa en la creacion de empleos. Dado que los tianguis han estado
presionados por estos dos fenébmenos, ;como han sobrevivido?

La persistencia de los tianguis

Un tianguis es un espacio de mucho am-
biente donde encuentras muchos olores,
colores, sabores. El sentido cultural de
un tianguis es reproducir la comunidad,
es donde se reproduce la cultura.
Marchanta de Oaxaca

Los tianguis sobreviven en parte por su centralidad a las tradiciones alimentarias regio-

nales, la costumbre profundamente arraigada de frecuentar el mercado como actividad
cultural y una demanda constante por acceso barrial a una diversidad de alimentos fres-

355



cos en un pais en donde casi 60% de residentes no cuentan con acceso a un automovil
(INEGI 2010). Como la marchanta citada aclara, los tianguis juegan un papel central en
la reproduccion social de la ciudad. Pese a esto, cuando se quiere explicar la persistencia
del tianguis, frecuentemente se ignora el papel de los mismos vendedores cuyas acciones
individuales y colectivas han sido claves en mantener las calles y plazas bulliciosas con
actividad comercial. El resto de este capitulo explora estas acciones y considera, desde
la perspectiva de los vendedores, lo que hace que el tianguis sea un espacio por el cual
vale la pena luchar.

Estrategias individuales de vendedores

Los vendedores tienen agencia en dos sentidos. Como se vera mas adelante, por un lado,
tienen agencia colectiva, uniéndose a organizaciones de vendedores que trabajan para
asegurar, a través de muchos medios, acceso al espacio publico; por otro lado, de manera
individual, se enfrentan con circunstancias adversas con su propio empefio y determina-
cion. Los tianguistas parecen ser pequeios emprendedores que han logrado salir adelante
gracias a sus propios recursos y sacrificios. Los puestos de tianguis son pequefos negocios
familiares cuyos vendedores a veces son productores y otras veces minoristas que com-
pran productos para su reventa en la Central de Abasto.

Los productores transportan sus productos desde las comunidades rurales de la Sierra
o de los Valles Centrales y también desde diferentes puntos de la ciudad, frecuentemente
utilizando multiples medios de transporte como son los autobuses y los taxis. Muchos se
quedan gran parte de la noche anterior preparando su mercancia para el mercado. Venden
a lo largo de todo el dia, frecuentemente con nifios pequefios a su lado, y empacan sus
cosas en la oscuridad, para después volver a realizar la misma rutina para otro tianguis al
dia siguiente. Los vendedores les dan estudios escolares y universitarios a sus hijos, aunque
ellos mismos cuentan con muy poca educacion formal.

Los tianguistas se instalan antes del amanecer, especialmente los ambulantes que
tienen que llegar temprano para asegurar un lugar. Los ambulantes, llamados asi no por-
que caminan por el mercado vendiendo, sino porque se encuentran obligados a encon-
trar un espacio nuevo cada semana; son distinguidos de los placeros que son “duefios” de
unos cuantos metros de la banqueta o calle. Los placeros tienen un permiso permanente
otorgado o comprado al municipio, muchas veces décadas antes, para instalarse en el mis-
mo lugar cada semana. Los ambulantes deben negociar con el lider del mercado, quien
da permiso que ocupen el espacio de otro vendedor ausente por un costo; si ese vende-
dor aparece, los ambulantes tienen que reubicarse en otro espacio del mercado. Algunos
vendedores que compran su mercancia en la Central de Abasto han enfrentado violencia:
asaltos con cuchillo o a pistola por pandillas del mercado, mientras la policia se hace de la
vista gorda a cambio de recibir una parte.

Ademas de superar lo que frecuentemente representa grandes dificultades personales,
los tianguistas hacen mucho por atraer y mantener a sus clientes. Primero, cuidan mucho
sus relaciones con los clientes. Un marchante distingue al tianguis del supermercado:
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Es el sentido humano. La conexion. El lenguaje. T4 cuando vas a un tianguis, el
lenguaje es muy importante. El lenguaje va por encima del producto. [Imitando a
una vendedora] “iPasaleeee! Pasale, pasale marchantita, jven mi amor! Acércate mi
chula gliera. Acércate, ven mira esta barato, jesta fresco!” En el supermercado, el
producto no te habla. En el tianguis el producto te habla. Te convence. Te enamora.
En el supermercado, no le vas a decir a la cajera, “Oiga, rebajame 5 pesos”. No mas
traigo 10. O quitale un manojo, o quitale y dame la mitad. O regalame un pilon. El
pilon es cuando te dan un excedente. Te dan un poco mas. Por ejemplo, quien com-
pra nicoatole [dice], “Y mi pilon?” O la sefiora dice, “De pilén va una manzana”. Es
bien bonito, fijate. T4 ganas cuando compras con las sefioras.

Asi como lo muestra este marchante, los tianguistas negocian con sus clientes, les dan
crédito a sus clientes de confianza o les regalan un poco mas de producto. Parten el elote
en rodajas para el cliente que quiere hacer caldo de res, echan menos dulce al tejate para
la marchanta diabética. Para los marchantes, el tianguis es una experiencia tactil, colorida
y comestible, con vendedores que constantemente extienden su mano ofreciendo mues-
tras. Las marchantas apachurran fruta, examinan carne, huelen las tortillas, seleccionan
verduras, hacen preguntas. Una marchanta dijo que lo que mas le gusto del tianguis fue:
“Lo comes, ¢no? Todo lo que vas a comprar, un bocadillo por delante. Llegas y ves los agua-
cates y ya te esta dando la prueba. Gastrondmicamente es toda una experiencia. Aunque
no compras nada, jya probaste todo!”

Los tianguistas aseguran que la experiencia de ir de compras es una experiencia so-
cial, pues platican con los nifios de sus marchantas y preguntan por sus familias. Estas
interacciones humanas son lo que hace que un cliente describa al tianguis como un “lugar
de encuentro”. Una mujer de cuarenta afos que vive en Oaxaca record6 el tianguis de su
infancia:

Yo creci en la ciudad de México y éramos una familia numerosa y mi mama, pues
mi mama siempre hacia sus malabares con los dineros de la casa. Y toda la vida
contamos con un tianguis en la colonia de Educacion en el sur del DF los jueves.
iPero un megatianguis! Era alrededor de un parque, tres calles del parque se
llenaban y jbaratisimo! Hasta la fecha si voy al DF quiero ir a este tianguis o a comer,
o0 a desayunar o a comprar. Porque es baratisimo, es fresco. Y hay gente que me
reconoce, que pregunta por mi, que se acuerda de mi y de mi mama, que compré
durante 25 afos en el mismo tianguis, toda su vida. Entonces también es cultura
de arraigo y del vinculo y de identificaciones. Nunca pasa eso en el stper, ;no?
No pasas con la cajera y diras, “;Ah, la de los mangos?” No sabe quién es la de los
mangos no sabes quién es el de queso. Aqui la gente que vende tiene nombre y
rostro y hay historias en el tianguis.

Muchos clientes tienen recuerdos agradables de ir al tianguis de nifios, la vivacidad de su
pueblo o barrio el dia de plaza, los olores y espectaculos y bullicio de lo que uno llamo,
“un espacio movil, emergente, una arquitectura efimera que se enciende y se apaga”.
Estos espacios efimeros son, de hecho, parte de una cultura de arraigo. Los tianguis son
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parte de una tradicion larga en México y también son lugares donde se reproducen las
tradiciones regionales. Antes de Muertos, los puestos rebosan de cempastchil, cresta de
gallo, velas e incienso, pan de muertos recién horneados, tamales dulces y mandarinas
para los altares.

En diciembre, liquen de la Sierra Norte se vende al lado de bejuco trenzado para for-
mar renos y las marchantas llenan sus bolsas de cafia, jamaica, guayaba y tejocotes para
el ponche navideno. Los tianguis marcan la pauta de las estaciones y se cuenta con ellos
para abastecer los alimentos indigenas de la region. En Oaxaca, los puestos cubren el
rango de la agrobiodiversidad regional: nopales y jitomates de rifndn, chapulines, zapote
mamey y flores de maguey. Como una marchanta dijo: “Es donde se verifica la cultura,
en donde se verifican las identidades. Creo que es lo mas significativo del tianguis. Que
podemos ver, en cada uno de los tianguis, podemos ver la cultura material en la comuni-
dad dénde se establece”.

Aun asi, la cultura de una comunidad no es estatica. Los tianguistas estan siempre
innovando. Hasta la tortilla, el alimento mexicano por excelencia y la comida basica de
la dieta desde tiempos precolombinos, esta siendo regularmente innovada por tortilleras
creativas. Carmina, de un pueblo cuyo significado en zapoteco (Gueta Hrini) significa
tortilla: “[es nuestra] sangre viene de generaciones de tortilleras” y esta experimentando
con tostadas de ajo, epazote y nopal. La otra tortillera del mismo tianguis incorpora
ajonjoli en una receta y amaranto en otra. Algunas de estas recetas se han experimentado
bajo peticion de alguna clienta.

De la misma manera, los tianguistas son rapidos para integrar nuevas ideas a su mer-
cancia. Cinco afos atras, era dificil encontrar jengibre o circuma en cualquier lado en el
estado de Oaxaca; hoy todos los tianguis populares ofrecen estos productos, junto con
una explicacion de sus beneficios a la salud. Un puesto se especializa en algo conocido
como “frutos rojos”: fresas, ciruelas, zarzamoras, arandanos, moras azules y frambuesas,
algunos de los cuales vienen importados. Los tianguistas transmiten su propio conoci-
miento sobre los alimentos que venden como parte de su discurso de venta.

Cuando se les pregunt6 en qué momento se dieron cuenta de que a sus clientes les
interesaba tales productos, un vendedor respondio:

Fijate que yo creo que yo, fui yo quien le fue metiendo esto a la gente. Ahora hoy
en dia la salud es lo que se esta vendiendo. Lo que yo he visto son personas que
son hipertensas, diabéticas, etc. Incluso estoy vendiendo la cGrcuma, que es un an-
ticancerigeno. Yo empecé a decirle a la gente que tiene alguna enfermedad o una
mal degeneracion que los frutos rojos como antioxidantes o la circuma como un
anticancerigeno.

Su propia fuente de conocimiento fue del internet y la experiencia personal. La madre
del vendedor habia curado una enfermedad de piel con frutos rojos y crefa en remedios
naturales por experiencias con sus hijos y por los consejos de una curandera local.
Tales intercambios hicieron que un cliente sugiriera que un tianguis, “Es un espacio de
ciencia comun. De saberes también. [Imitando una conversacién entre marchanta y
vendedora] sCémo se cocinan las verdolagas?’ Y esto qué es?’ ‘Este es un hongo que
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se puede hacer en amarrillo.” Donde hemos encontrado durante mucho tiempo nuestra
cultura material”.

Accion colectiva de vendedores

Un papel importante jugado por la organizacion del tianguis es el del control territorial
urbano. La infraestructura politica detras del tianguis involucra una telarafia compleja de
organizaciones sociales, lideres, comités y clientelismo, asi como una danza de favores
politicos durante el tiempo de elecciones, también ocasionalmente la extorsion del narco
y los acuerdos tacitos con policia local, ademas de una difuminacion de las fronteras entre
el espacio publico y privado en la imaginacion publica. Todos los vendedores son sujetos
y obligados a participar en tales dinamicas.

Primero, el espacio publico es reclamado por un lider. Para muchos tianguis en el
area metropolitana, estos derechos de piso fueron establecidos hace muchas décadas.
El dirigente, normalmente respaldado por una organizacion o asociacion de vendedores,
negoci6é con un politico para apartar una calle o plaza y otorgar permisos a un grupo
de vendedores. Estos vendedores originales de los mercados frecuentemente estan
muy agradecidos a sus dirigentes por haberles permitido ganarse la vida. El liderazgo es
establecido no a través de un proceso democratico de toma de decision, sino por la habilidad
de un lider de controlar un espacio publico. Es comun que a los dirigentes, a quienes se les
atribuyen el hecho de haber establecido tal control, sean lideres de por vida.

Cuando no es posible la negociacion con los poderes politicos de antemano (o que
la probabilidad de éxito sea baja), los dirigentes a veces organizan que un grupo de
vendedores ocupe el espacio publico sin permiso previo. Los periddicos, que normalmente
empatizan con la perspectiva del Estado, le llaman a este fendbmeno el paracaidismo, un
término también aplicado a grupos que se asientan en tierras periurbanas para construir
viviendas y asentamientos informales. La palabra da la impresion de que estos buscadores
de tierra (para vivienda o para comercio) caen del cielo, de la nada. Estratégicamente,
los lideres han visto que es mucho mas dificil que los funcionarios publicos quiten a los
vendedores u ocupantes que ya estan ahi a negarles el acceso la primera vez.

En el ya muy saturado y cotizado espacio urbano de la ciudad de Oaxaca, los
vendedores potenciales a veces usan una estrategia que se conoce como la estrategia
hormiga. En este caso, unos cuantos vendedores empiezan a ocupar un espacio y semana
por semana van llegando mas vendedores. La idea es que unos cuantos vendedores
puedan pasar casi desapercibidos y a la hora que llegan mas, los vecinos comienzan
a percibir a los vendedores como una parte casi natural del paisaje y los funcionarios
publicos pueden no darse cuenta hasta que los vendedores ya estan bien establecidos.
Evidentemente, ninguna de estas estrategias funciona todas las veces como quisieran
las organizaciones que representan a los vendedores, pero se siguen intentado y a veces
resultan exitosas.

Ya que una franja de espacio ha sido reclamada y ocupada, se tiene que identificar los
espacios individuales. Los espacios vienen sefalados, en algunos tianguis urbanos, con
lineas cortas pintadas perpendiculares a la calle, con el espacio entre las lineas midiendo
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el numero de metros perteneciente a un placero. En algunos parques y plazas no hay
ninguna linea, pero el sistema se mantiene intacto. Un tianguista que trabaja en una de
las plazas mas grandes de la ciudad explica:

Nosotros entramos a este tianguis porque ya estaba lotificado, digamos. Pues
si, estaba lotificado ya el tianguis. Como que cada uno ya se compr6 un espacio,
pero tampoco sé a quién se lo compraron, ;no? Entonces como que esta dividido
imaginariamente y pertenece dos metros a cada tianguista. Yo llegué y cuidé un
espacio un tiempo, 5 afios, 4 afios. Pues este espacio ya correspondia a este sefior
que ya se lo habia comprado. Entonces digamos que nomas pagamos piso en donde
pues lo que era de ese grupo.

Entianguis establecidos, los vendedores luchan para conseguir estos permisos. Los permisos
en si tienen un alto costo, desde unos 20.000 a 80.000 pesos por un metro cuadrado en un
solo mercado semanal, dependiendo de qué tan cotizado el mercado. Pero aun a estos altos
precios, algunos vendedores dicen que el elevando costo representa una barrera menos
significativa que la dificultad de comprar un permiso. Los permisos se negocian entre el
duefio actual y el dueno futuro, pero las ventas del permiso deben ser aprobadas por el lider
y/o por el comité directivo del mercado, que, a su vez, tienen que reconciliar las quejas de
otros vendedores existentes.

En primer lugar, hay relativamente pocos permisos que estan a la venta. En segundo, si
los vendedores aspirantes venden un producto similar a lo que ya se vende en el tianguis,
se arriesgan a enfrentarse con las protestas de los vendedores existentes. Cada vendedor
tiene registrado un giro particular y no se le permite traer productos fuera de esta lista;
su permiso incluye las medidas del espacio delimitado y se especifica lo que se permite
vender. Una vendedora de verduras explica como ella vende en un solo tianguis porque es
demasiado dificil conseguir permisos en otros, dada la abundancia de verduras similares.
Aun cuando ella habia comprado su permiso, durante los primeros meses temia que le
quitaran su puesto en cualquier momento. Después de estos meses, en los que no hubo
quejas, ella se comenzd a sentir como una vendedora establecida con tenencia segura.

Entre un cuarto y la mitad de los vendedores son ambulantes y llegan muy temprano
con la esperanza de conseguir un espacio en el que el duefio no haya ido ese dia.

Entrar a un tianguis también es complicado. Porque si no te conocen, te corren, te
quitan, te sacan. Hay lugares donde son lideres, hay lugares donde son organizaciones,
donde son grupos que dirigen, pues, un comité pues, que se llama. Como un comité
directivo, como seis personas. Llegas [como ambulante] y dicen, “Mira, habla uno
con ellos”. Y dicen si o no. Porque no puedes traer productos que ya estan vendiendo
vendedores anteriores.

Elllega con su esposa e hijos a las cuatro o cinco de la mafiana para conseguir un lugar; como
son productores de productos poco comunes que incluye derivados de miel y chapulines,
siempre suelen encontrar lugar. Tanto los ambulantes como los placeros generalmente
han aceptado el sistema existente en que la calle esta repartida en espacios que pueden
ser apropiados y muchos ambulantes estan ahorrando con la esperanza de comprar un
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permiso. Todos pagan sus cuotas semanales a los lideres y al municipio, y reconocen la
necesidad de algun tipo de mecanismo de exclusion debido a que, en Oaxaca, normalmente
hay muchos mas vendedores aspirantes que espacio para ellos, si se reducen los precios
para todos y disminuyen las posibilidades de ventas.

Aunque no hay ningiin modelo que sigan todos los tianguis, se puede identificar un
patrén general de organizacion. Los tianguis tienen uno o varios lideres, muchos de cuales
cuentan con el respaldo de organizaciones sociales mucho mas grandes y complejas. Los
lideres ayudan a resolver disputas entre vendedores, negociar con politicos y coordinar
relaciones publicas, tal como coordinar la cooperacion de todos los tianguistas para la
fiesta patronal de la colonia. En algunos mercados, los dirigentes pueden no cobrarles
una cuota semanal a los placeros. “Es como un cargo,” dice lliana, explicando el rol del
lider en su tianguis. Ese dirigente cobra exclusivamente a los ambulantes y los placeros
comparten el sentir de que el lider ofrece un servicio al tianguis sin explotar su posicion.

Sin embargo, en otras ocasiones los tianguistas pueden no sentirse representados
por su dirigente, expresando incertidumbre sobre el servicio proporcionado a cambio de
la cuota cobrada, que frecuentemente es bastante alta. La mayoria de los lideres si co-
bran una cuota semanal y en estos casos la posicion es competitiva y deseada, en donde
se rivaliza por ser lider y en ocasiones termina en violencia. En marzo del 2018, el lider
de la Confederacion de Trabajadores Mexicanas (CTM), la organizacion mas grande que
representa a los tianguistas en Oaxaca, junto con muchos otros trabajadores del sector
informal, fue asesinado en la ciudad de Oaxaca. La primera linea del articulo que lo repor-
ta hace alusion a la percepcion del crimen organizado dentro de la organizacion:

Wilfrido Sanchez Cruz, expresidente municipal de Santa Cruz Amilpas y hermano
de Marcos Sanchez, ex Secretario de Finanzas de la Confederacion de Trabajadores
de México (CTM), preso por delincuencia organizada, fue asesinado esta tarde...
en la parte trasera del centro comercial “Macro Plaza” en Santa Lucia del Camino,
Oaxaca (Cuitladhuac Lépez, 2018).

Una tianguista de otro mercado comparti6 esta perspectiva. Ella describe la transicion
que atestiguo en su propio tianguis, que acompano a un cambio de gobierno:

Habia varios grupos [en mi tianguis] no sé cuantos, pero muchos. Cada uno tenia
cierto, bastantes agremiados. Nosotros medianamente nos afiliamos a una, que co-
bra piso y entrega al municipio porque si esta reglamentado el municipio. Cuanto
cobra pues depende del lider. Nosotros estabamos con la que cobraba 50 pesos, hay
unos que cobran 200. Depende mucho del lider y si estas en un espacio organizado
o no. Nuestro lider siempre nunca quiso ser lider, pero entiendo que fue un grupo
que se formé de un grupo mayor. Que ya no habia que pagar tanta cuota. Que me-
jor se daban de alta. Y se dieron de baja de este otro lider y empezaron a tener su
propio lider. Y el chavo era buena onda, pero tiro por viaje, parece que lo golpearon,
y ya no tiene agremiados. Se supone que le quitaron sus agremiados. Nosotros di-
jimos bueno, ahorita en lo que esta asi de feo, pues preferimos como dejar, porque
muchas propuestas que, “Ay, ocupa este espacio” ahora que pues se los quitaron a
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la gente. El imaginario del lote que te dije ya no existe, ahora como lo que hicieron
es un control de piso. ‘Este piso le pertenece a...,’ se llegaron presentando como si
fueran de la CTM, quien sabe si son o no, pero a mi por su aspecto se me figuran
mas narcos que otra cosa. Entonces es un tema no muy grato, ;no?

Mientras los derechos de lote frecuentemente son de por vida del mercado, en ocasio-
nes, estos controles territoriales urbanos enfrentan reaccion violenta. La organizacion
rival que esa tianguista mencion6 intent6 entrar y controlar el derecho de piso, primero
por golpear al lider y después por invitar a vendedores nuevos a ocupar el espacio que
previamente pertenecia a otros.

Un campesino que vende por mayoreo dos veces a la semana en la Central de Abasto
mencion6 que una de las promesas que le hizo la CTM cuando él pagd su membresia a
la organizacién fue la proteccién, incluso mediante el uso de la violencia. El pagd 3000
pesos (que no incluye un lugar garantizado en el mercado de mayoreo, pero si el derecho
de competir por un lugar) y fue informado que su pago significo: “Si tenemos que ma-
nifestarnos o matar a alguien, tu no te tienes que preocupar. Tenemos a nuestra gente
que hace esto”. La organizacion alardea sobre grupos de choque para hacer cualquier
trabajo sucio, ademas de personas pagadas para manifestarse en protestas para que los
vendedores no tengan que dejar su trabajo en el campo ni en el mercado para defender
sus espacios.

Sin embargo, para un agricultor el servicio mas valorado fue que la organizacion
echaba agua al piso de tierra del mercado antes de los dias de ventas para prevenir que
el polvo y la tierra molestara durante horas las de venta. La CTM cobra veinte pesos
por semana y para el campesino “no es nada porque es un servicio que hacen para
nosotros”.

Unatortillera que vende sus tortillas en el tianguis y de puerta en puerta usando el mototaxi
de su esposo, era mas critica. Ella fue parada y confrontada recientemente por un dirigente
del Sindicato Libertad, otra organizacién grande que representa a muchos trabajadores
informales. “No puedes vender aqui a menos que pertenezcas a una organizacion,” le dijo el
hombre, “Tienes que ser del CTM o Libertad”. Ella protesto: “sPor qué tengo que ser de una
organizacion para vender mis tortillas en las casas? ;Qué me da?” “Proteccion,” respondio
el miembro de Libertad. Ella quedd enfurecida: “j;Proteccion de qué?! ;De qué necesito
yo proteccion?” Se fue enojada, sin darle la oportunidad de contestar, pero entendié que
la proteccién que aparentemente necesitaba era de las mismas organizaciones, que la
amenazarian si hubiera seguido vendiendo sus tortillas desde el mototaxi. Ahora camina con
sus tortillas, y eso no le ha sido prohibido.

Ya sea que sus lideres estuvieran predispuestos a la violencia o que jugaran mas
un papel de apoyo benigno, la estrategia mas cominmente empleada sin importar el
tianguis fue la de negociar con politicos, especialmente con candidatos que se espera
que vayan a ganar. Durante la temporada de elecciones, los vendedores entran en el juego
de servir comida en eventos de candidatos o de asistir marchas para él, a cambio del apoyo
prometido. Frecuentemente son obligaciones impuestas por un lider del tianguis en vez
de ser el reflejo del compromiso de un vendedor individual con el candidato. Usualmen-
te, como en otros sectores, hay una relacion estrecha con el PRI, que, de hecho, cre6
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varias de las organizaciones que representan a los tianguis. Sin embargo, los lideres de
los tianguis a veces entran en negociaciones con otros partidos y se aprovechan de las
rivalidades.

Cuando se le pregunté a una vendedora, que llevaba poco tiempo en el mercado, en
qué tipo de actividades le habia pedido el lider participar (y que ademas estaba involu-
crada en actividades politicas anti-PRI), contesto:

A nosotros nunca nos pidieron nada, pero hay muchas veces que se las llevan a
actividades del PRI. Por ejemplo, cuando [la campafia del gobernador] Murat, si
hicieron un evento, creo que era una cena o no sé qué, pero era muy sonado. Pero a
nosotros no nos invitaron, creo que, porque ya nos tenian fichados como activistas, y
nos pidieron cooperacion. Entonces los otros tianguistas hicieron una cena con Murat,
cuando estaba en campafa. Ni me invitaron ni nada, pero después te enteras, ;no?
Todo el mundo sabe los chismes de todo. Entonces otro tianguista su foto de perfil
[de Facebook] con el gobernador.

Tales eventos son comunes en todos los mercados. “Cuando pide el municipio que haga
una marcha o algo asi, pues vamos nosotros con ellos. Por ejemplo, para apoyar a algin
presidente, algo asi, vamos ahi. Vamos a repartir aguas o frutas”. Otra vendedora dijo que
como tianguista le piden asistir a ciertos eventos dos o tres veces al afio. Cuando se le
pregunto6 qué tipo de eventos, respondio: “Pues a veces ni nos dicen. Nos dicen, ‘sabe que,
tal dia va a ir a tal lado.” Y [ellos] llevan la misica. No nos dicen pues, pero es como una
fiesta pues, que ya llevan dulces. Es para hacer bulto pues. Segln para que vean gente”.
Al preguntarle si disfruta tales eventos, dice: “Pues si, cuando es divertido nos divertimos.
Como hace poquito nos invitaron a una comida. De dia de la Semana Santa, la Dolorosa.
Sirvieron chiles rellenos, bocadillo, tejate, nieves”.

En otras ocasiones los eventos se producen por las mismas organizaciones de
vendedores —que representan mdltiples tianguis y muchos otros vendedores informales—
para presentar reivindicaciones o protestar en nombre de otros trabajadores en el sector
formal. Un tianguista explico: “A veces dicen, ‘ssaben qué? necesitamos que vayan, alla, a
Plaza de la Danza. Porque tienen un problema de otras personas, tenemos que apoyarlos’.
Que somos de la misma union pues”.

A través de estas historias, se ve como a los tianguistas no se les hacen promesas
individuales directas, sino que ellos simplemente obedecen al lider cuando se les pide
participar en eventos de su campafa u otras actividades, reconociendo estas actividades
como parte del compromiso con sumembresia al tianguis. Las organizaciones clientelistas
que representan a muchos tianguis han contribuido al poder del PRI por casi un siglo.
Aun asi, es importante mencionar que estas organizaciones no pueden ser reducidas a
“bancos de voto” (Sarmiento et al., 2016).

Enalgunos casos, es razonable esperar que participar en eventos de campafia expone
a los vendedores con mas frecuencia a cierto candidato en particular, muchas veces en
eventos planeados que pretenden ser divertidos y que ademas incluyen alimentos, bebidas
y playeras. Ellos pueden conocer personalmente a un candidato, quien pudiese animarlos
a votar por él, como en el caso del tianguista que subia al Facebook fotos de su cena
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con el futuro gobernador. Sin embargo, ninguno de los entrevistados para este estudio
admiti6 haberse convencido a través de estos mecanismos. Los tianguistas no admitieron
que les hayan pedido que votaran por un candidato en particular y al preguntarselos
frecuentemente respondieron con desdén: “Ahora si que el voto es secreto” y repetian:
“Y si quiere uno ir a votar, votan. Si no, no. Ellos [los lideres] no obligan pues”.

De hecho, una decepcion general con el gobierno, que quiza ahora es un sintoma
comunde gran parte de la sociedad mexicana, fue visible en todos los tianguis y el disgusto
hacia el gobierno fue palpable. Cuando se les preguntd qué podria hacer el gobierno
para apoyar al tianguis, una tianguista respondi6 con un ademan de indiferencia, “Tal
vez apoyan a las tiendas [supermercados] pero nosotros nada”. Ella repetia lo que habian
dicho muchos otros: cuando los candidatos de todos los partidos hacen campafa en el
tianguis y los vendedores son amables con todos. “Pues como todos lados hay muchos
volantes. Pero ahora si que no esta uno con nadie pues, porque uno dice, ‘voto por este’
pero al fondo ‘;para quién voy a votar?’ Nadie hace nada”. En efecto, durante un afio de
eleccion, los materiales de campafa de todos los partidos se encuentran por doquier en
las mesas de los puestos. El objetivo principal de los tianguistas es simplemente existir y
no pedir apoyo adicional del gobierno.

Solamente como Ultimo recurso organizan una marcha. Esto casi exclusivamente
cuando su acceso al espacio publico es amenazado directamente y se han agotado todos
los otros medios para enfrentar al problema. Frecuentemente representan su mensaje
exponiendo su propia necesidad y la dignidad de sus propias labores. Las pancartas en tales
protestas incluyen mensajes tales como: “Solo queremos ganarnos el pan de nuestros hijos”
o0 “Sefior gobernador, déjenos trabajar. No quiten el sustento de nuestros hijos”, evocando
un simbolo de las necesidades mas basicas de los seres humanos. Otros carteles apelan
a estereotipos basados en género (Butler [1990] lo llama “esencialismo estratégico”),
con mensajes como: “Somos madres: solteras, viudas y de la tercera edad, pero muy
trabajadoras”. O simplemente, “No tenemos dinero. Solo déjenos trabajar. Déjenos vender”.

En otras ocasiones, eligen mensajes conciliatorios y hacen énfasis en los servicios
o productos del tianguis. En una marcha reciente en Oaxaca, los lideres dijeron a los
reporteros del periddico Noticias, “La intencién ademas de llevar muestras de los
productos que expenden y regalarlos a los trabajadores del ayuntamiento, era para
plantearle algunas demandas y necesidades de los tianguistas”. La marcha se describio
como “una visita de cortesia” y “convivir con el presidente municipal José Antonio
Hernandez Fraguas” (Zavala, 2017b). Cuando el presidente municipal no aparecié para
reunirse con ellos, presentaron los regalos en la plaza del palacio municipal.

Mientras los tianguistas generalmente guardan algo de desdén por el estado, no
suelen pensarse como activistas. A muchos les disgustan admitir su propia participacion
en tales marchas, aun por las que son organizadas por su propio lider. Cuando un Walmart
gigante y una plaza comercial estaban siendo construidos a unas cuadras de un tianguis,
los inversionistas de la plaza comercial pidieron que el municipio cerrara el tianguis. Los
tianguistas respondieron ocupando durante varias semanas el terreno destinado para
la construccion de las tiendas. Aun asi, al reflexionar sobre su propia participacion, una
sefora dijo, “No era planton. Solo fuimos a hablar con el presidente municipal. Acordamos
que cuando él necesita un favor, ahi vamos a estar”.
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Sin embargo, ocasionalmente se consideran necesarias las movilizaciones mas provo-
cadoras. A pesar de los mejores esfuerzos de los tianguistas, este Ultimo recurso no es
siempre exitoso. En el caso de la “marcha de regalos” descrita, los tianguistas no tuvieron
éxito en preservar su espacio. Al final del afio, el municipio los mudé forzosamente a un
lugar mucho menos deseable para el comercio en una via publica. La policia con equipo
antimotines rodeo la plaza la noche anterior al mercado y ademas amontono tierra en
los pasillos de la plaza en donde los tianguistas normalmente se instalaban, al parecer
una precaucion en caso de que los tianguistas lograran pasar por la barrera policiaca.
Claramente, el municipio sabia y temia la capacidad organizativa del tianguis y esperaba
que su actitud frente al cambio no fuera tan amable como fue durante “la marcha de
regalos”. En el subtitulo de la nota del periodico se lee “Todo es parte de un plan de re-
ordenamiento que el ayuntamiento pretende realizar para la limpieza de ambulantes en
el centro historico”.

En resumen, las organizaciones y comités internos que representan y organizan al
tianguis proporcionan servicios que van desde pintar lineas para demarcar los puestos, hasta
organizar movilizaciones masivas. Estas organizaciones rara vez se podrian describir como
democraticas y los tianguistas mismos a veces tienen criticas de sus lideres auto-interesados;
sin embargo, la mayoria reconoce que estan por lo menos parcialmente endeudados a ellas
porque les permiten ganarse la vida y la sobrevivencia del tianguis como componente del
sistema urbano en México le debe mucho al trabajo de las organizaciones: “Mientras esté el
dirigente, no nos van a quitar. Si llega otro...no nos quitan. El tiene que pelear por nosotros.
Si llegan los inspectores y nos dicen que nos vayamos, no van a poder porqué él tiene
acuerdos con el municipio”.

;Por qué luchar por el tianguis?

Aun a pesar de la presion econdmica ya descrita, los tianguistas logran ganarse la vida.
Cuando se les pregunt6 si considerarian ir a una tienda, todos, sin excepcion, se reian de la
idea. “Pero ahi ;qué ganaria? ;100 pesos, 150 pesos? Aun en un dia que casi no hay ventas,
si sale”. Muchos decian que ganaban cinco veces lo que hubieran ganado como empleados
de una tienda.

Es posible tener mayores ganancias en parte porque los tianguistas controlan algunos
de los medios de produccion. Ellos son duefios de las mesas en que presentan su mercan-
ciay las lonas que los protegen del sol y la lluvia. A veces, los tianguistas, a diferencia de
los vendedores de mercados diarios, producen su propio producto. De cierta manera, los
tianguis ayudan en prevenir la migracion urbana, ya que sirven como complemento a la
subsistencia rural. Estos vendedores producen una parte de su propia subsistencia en su
propia tierra (normalmente comunal), maiz, frijol, quelites, fruta o cerdos. Ellos venden
su excedente o producen algunos productos para el mercado. Esta conexion rural-urbano
facilita el tianguis, por lo que hay muy poco desperdicio organico. Los tianguistas crian
cerdos y borregos en sus casas y echan lo que no se vende, hojas de maiz y otro desper-
dicio a un costal para llevar a sus propios animales. Los tianguistas sin animales propios
regalan o venden ese desperdicio a clientes u otros tianguistas que s los tienen.
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Otros tianguistas no son agricultores, pero si logran capturar valor de la cadena
alimenticia al preparar o transformar alimentos. La tortillera compra su maiz, cal y lefa;
hierve y muele su maiz, luego se queda parada a un lado de su comal haciendo tortillas
durante muchas horas. La carnicera compra una res y un cerdo de un pueblo cercano,
lo mata, limpia, corta y cuelga la carne para exhibicion. La sefiora de las aguas frescas
compray liclia su fruta, hierve el azlicar y el agua para hacer jarabe. Es mas facil que otros
trabajos pasen desapercibidos. Los tianguistas que compran sus productos en la Central de
Abasto seleccionan para conseguir los ejotes mas rectos, la calabacita mas redondita.

A veces los lavan, a veces los preparan; asan gusanos, limpian hongos, frien chapulines,
hornean pan, muelen sal con chile, trenzan ajo, pican fruta, descascaran y abren
cocos, muelen cacao, quitan la cascara de nuez y las hojas del maiz, tuestan y sazonan
semillas, decantan miel, hierven elote, chayote y camote, desespinan nopales, fermen-
tan tepache y pulque. Muchos tianguistas no son meramente minoristas en el sentido
estricto; también son procesadores y productores de alimentos; estas actividades que
agregan valor les permiten aumentar sus ganancias.

Por lo tanto, es importante subrayar que no solo son las ganancias mayores las que
hacen que los tianguistas peleen por su modo subsistencia. Los tianguis también juegan
un papel importante en la reproduccion social. En particular, las madres tianguistas —y la
mayoria de los vendedores son mujeres— pueden traer a sus hijos al tianguis. Ademas de
ingresos adicionales, las mujeres buscan eso, asi lo enfatizaron cuando se les pregunto si
habian considerado buscar un empleo formal. Guadalupe, una tianguista con cinco hijos:
“Yo nunca he pensado en buscar un trabajo. Yo siempre digo que no importa que yo venda
dulces, chicles en los carros. ;Por qué? Por mis hijos. Yo siempre pienso en mis hijos. No
dejarlos solos mucho tiempo. Mis hijos casi siempre desde chiquitos andan conmigo”.

Imagen 12. Familias en el tianguis

Fuente: fotos de la autora.

Relacionado con este punto, los tianguis permiten que las familias combinen la
labor familiar para que puedan realizar simultaneamente actividades productivas y
socialmente reproductivas. Un esposo vende mientras su esposa amamanta a su bebé.
Los jovenes del bachillerato trabajan el puesto durante el fin de semana. Un padre busca
la comida en otro puesto del tianguis y toda la familia come mientras trabajan. Una
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hermana descarga su mercancia mientras la otra la acomoda para que esté presentable
y otra va por un mandado al centro de la ciudad. Los tianguistas compran su comida
en el tianguis, a veces haciendo trueque con otros vendedores. Cuando los tianguistas
también son productores y transformadores de alimentos, otros miembros de la familia,
no necesariamente vistos en el tianguis, pueden haber estado involucrados en el proceso
la noche anterior, tostando semillas, lavando verduras, seleccionando y embolsando
guajes, empacando productos, cargando una camioneta.

Finalmente, los tianguistas estan orgullosos de su trabajo y la independencia que les
ha dado. Muchos hablan de qué tan importante es para ellos ser duefios de su propio ne-
gocio, no tener jefe, no estar sujetos a un sueldo bajo, a érdenes irrazonables y al riesgo
de perder el empleo en cualquier momento. Este espiritu de independencia es esencial a
la imagen que tienen de si mismos los tianguistas.

Conclusion

Este capitulo ha analizado la supervivencia del tianguis en medio de las crecientes presio-
nes de los nuevos supermercados multinacionales y de cadena. Los tianguis logran persistir
gracias a dos factores esenciales: por un lado, a sus propias acciones individuales como ven-
dedores y, por otro, a la accién colectiva en un contexto politico basado en el intercambio
de favores. Como vendedores, los tianguistas crean un espacio que esta a la vez arraigado
en la tradicion y en la innovacion, un lugar en donde se reproducen las costumbres y un
lugar de “la ciencia comUn” donde se inventan y difunden nuevos alimentos. Los tianguis
son espacios de dialogo y de relaciones largas.

Como vendedores organizados, los tianguistas conservan su acceso al espacio
publico a través de la negociacion, por medio de sus lideres, con alcaldes, gobernadores
y politicos en general. Ellos ofrecen favores politicos a cambio de tenencia segura,
particularmente participar en eventos de campana para servir comida o simplemente
para aportar asistentes a este tipo de reuniones. Los tianguistas luchan por mantener su
modo de subsistencia, porque es la mejor alternativa que tienen —mejor que las opciones
potencialmente disponibles en el sector formal—, porque ofrecen mayores ingresos,
mayor independencia y la habilidad de concentrar labor familiar y atender necesidades
sociales como es la crianza de los nifos.

Sin embargo, es importante no perder de vista el hecho de que los tianguistas estan,
realmente, luchando para sobrevivir en este contexto desfavorable. Los vendedores mas
grandes reconocen el dafio hecho por la ola de las nuevas tiendas de autoservicio de gran
tamano. Este fendmeno invita a cuestionar la idea de “creacion de trabajo” prometida por
los politicos que inauguran nuevos supermercados. También existe un proceso simulta-
neo de degradacion de trabajo en el sistema tradicional de provision de alimentos a escala
urbana en México. Es mas probable que el dinero ganado por los tianguistas circule local-
mente, porque las ganancias de las tiendas multinacionales suelen moverse a otros lados;
los legisladores y funcionarios publicos harian bien en reflexionar de manera mas amplia y
comprehensiva el sistema alimentario urbano cuando estan evaluando lo que consideran
representa el desarrollo econémico.
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Mas alla de los tianguis y mercados en México

Darinel Sandoval Genovez®

Del tianguis al supermercado

lo largo de esta obra se habla como desde el México prehispanico se considera a

los tianguis y mercados como espacios facilitadores del abasto, donde se facilita

la comunicacion y el trueque (Villegas, 2010). Sin embargo, también debe
destacarse la importancia de estos lugares como punto de concentracion donde existe
una convivencia e interaccion social entre personas, llegando incluso a ser un lugar de
esparcimiento (Castillo, 1995).

Laimportancia de espacios de abasto en lugares donde la concentracion de poblacion
es grande cumple funciones vitales. La sustitucion del trueque por algo que simbolizara
valor, derivando después en el uso de monedas, es sin duda una simplificacion de
las transacciones que con el devenir de los afos se vuelven cada vez mas complejas.
Comprender los estilos de vida de los consumidores es fundamental para la innovacion,
esto se traduce en mejores ingresos para quienes se dedican al mercado del abasto.

En capitulos anteriores se menciona como el tianguis mesoamericano evolucioné y
se establecio fisicamente en un espacio, sin embargo, a la par que este fenébmeno sucedia
también otras instancias con un modelo mercantilista desarrollaban establecimientos,
que en un principio atendian necesidades concretas, pero con el devenir de los afios se
dieron cuenta que la diversificacion de mercancias generaba mejores ingresos. De esta
forma nacen la mayoria de las cadenas comerciales en México.

Para hablar de las cadenas de autoservicio que se encuentran establecidas en
México es necesario hablar de sus inicios; ya que las estructuras tal como las conocemos
actualmente han sufrido multiples transformaciones. La mayoria comenzé siendo un
local dedicado a la venta de telas y poco a poco fueron incluyendo mercancias varias
hasta tener un surtido extenso. El comln denominador entre ellas es la adopcion del
sistema norteamericano de cadenas de autoservicio, aplicado en México.

Después de conocer como funcionaban las cadenas de autoservicio en Estados
Unidos, los empresarios mexicanos implementaron modelos similares y poco a poco
fueron automatizando los procesos. En ese momento inicial, las incipientes cadenas de
autoservicio eran mexicanas —familias mexicanas con capital propio o familias emigradas
a México con capital extranjero—. Con el paso del tiempo cadenas mas grandes fueron
absorbiendo a sus competidores directos mas pequefios hasta ir ganando presencia en
gran parte de la zona. Este modelo se ejemplifica con cadenas abarroteras como el caso
de “El Sardinero”, comprado por tiendas Gigante, y posteriormente esta cadena fue
comprada por la actual Tiendas Soriana.

El caso de la llegada de Walmart a México simboliza para la empresa el principio de su
expansion por el mundo (Buchanan, 2005). Esta incursién al mercado mexica no se dio en

“ Universidad Autonoma del Estado de México. Correo electronico: <dsgenovez@gmail.com>.
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una alianza estratégicas con el empresario mexicano duefio de Aurrera, aunque el principal
motivo de esta alianza era, como se menciond, la expansion de la cadena norteamericana en
Ameérica Latina, con el tiempo la empresa extranjera compro6 a la mexicana y la historia es
por demas conocida. Actualmente tiene presencia en 15 paises fuera de la Unién Americana,
ya sea bajo su marca o en alianzas con cadenas comerciales locales (Expansion, 2018).

La presencia en México de Walmart significo una nueva manera de vender, ya que la
cadena norteamericana ademas de la transaccion buscaba la satisfaccion del cliente; un
concepto hasta entonces poco aplicado en México. Tal como argumenta Castro (2005:
16), la promesa de “precios bajos, siempre” fue una forma de enamoramiento para ganarse
a los clientes fuera de la nacion que vio nacer a este emporio.

A la par de los negocios enfocados al autoservicio, han existido —y siguen existiendo—
grupos comerciales enfocados a la venta por mayoreo, siendo las “tienditas de la esquina”
su target, sin embargo, estos establecimientos también incursionan enla venta detallada,
sin descuidar a sus clientes objetivo (ANAM, 2018). Gran parte de estos locales estan
enfocados en la venta de abarrotes, aunque cada vez mas incorporan secciones como
frutas y verduras o congelados, a su venta detallada. De esta manera buscan atraer
ademas de su clientela habitual a un nuevo publico, llegando en algunos casos a competir
directamente con cadenas de autoservicio.

La historia de los centros comerciales en México

Las grandes cadenas de autoservicios existentes en México fueron tiendas especializadas en
un giro comercial y de manera menudista, con un area de influencia bastante regionalizada.
Con el devenir de los afios —copiando el modelo estadounidense de negocios— integran
productos cada vez mas variados hasta convertirse en lo que hoy en dia conocemos como
autoservicios. El lugar en donde se puede encontrar una amplia variedad de productos y
servicios enfocados a atender las demandas de un sector de la poblacion.

Los consorcios comerciales que existen en México tal como se conocen hoy se han
formado en gran parte por la adquisicién de cadenas de autoservicio (mexicanas) mas
pequefas. De esta forma logran controlar una determinada region o bien comienzan
su expansion en regiones donde no tenfan presencia como marca. En el caso de las
transnacionales buscan alianzas con empresas mexicanas para comenzar su expansion,
como el reciente caso de Falabella y Soriana donde la empresa chilena pretende incursionar
en el mercado mexicano apoyada de la cadena de autoservicios mexicana.

Soriana es una empresa mexicana que surge en Torreon, Coahuila, en 1905; originalmente
se dedicaba a la venta de telas, con el paso del tiempo se diversifico llegando a ser una
tienda mayorista. En 1958 cambia el giro a tienda de autoservicios, sin embargo, es hasta
la década siguiente cuando se materializa la primera tienda de esta cadena comercial (tal
como se conocen hoy en dia); siendo en la época y region un parteaguas en la forma
de concentrar variedad de productos en un mismo lugar (Soriana, 2018). La llegada de
Walmart a México se dio por una alianza en 1991 entre grupo CIFRA! y Walmart Stores,

! El cual estaba formado por las tiendas de autoservicio Aurrera y Superama, asi como los restaurantes VIPs y El
Portén y su tienda de ropa llamada Suburbia.
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posteriormente este Ultimo compra Grupo CIFRA en 1997, sin embargo, es en el 2000
cuando grupo CIFRA se convierte en Walmart de México comenzando de esta manera la
expansion de la cadena estadounidense de autoservicios en América Latina. Para 2010,
paso a llamarse Walmart México y Centro América. Los cambios no han parado, pues de
2010 a la fecha la transnacional ha vendido a dos de sus filiales: VIPS y Suburbia a grupo
Alsea y el puerto de Liverpool respectivamente (Walmart, 2018).

Cabe aclarar que la base de Walmart en México, Aurrera, nacié6 como una tienda de
ropa, la cual se llamo Central de ropa, fundada por el mexicano Jerénimo Julio Arango Arias
y sus dos hermanos, con el devenir del tiempo, crecié y se bifurcé en Aurrera y Suburbia,
con este movimiento,se cambiaron giros comerciales. Ahora Aurrera pasa a ser una tienda
de autoservicios y se crea Suburbia, quien reemplaza a la anterior. También se diversifica el
negocio en el sector restaurantero, naciendo de esta forma VIPs y El Porton. Aurrera cobra
importancia ya que es la primera tienda de autoservicio en implementar la marca libre ami-
norando costos y ofreciendo productos a bajo precio.

El origen de Chedraui se remonta a 1920 en Xalapa, Veracruz, es fundada por la fami-
lia de inmigrantes de origen libanés, bajo el nombre de El Puerto de Beyrouth, 7 afos mas
tarde cambia su nombre a casa Chedraui: la Unica de confianza. Comenz6 siendo una
tienda de abarrotes y productos de importacion, con el paso del tiempo fue afadiendo
mas productos y servicios, ademas se expandio6 hacia el sureste de la Republica mexicana
bajo el nombre de Tiendas Chedraui. Es hasta la adquisicion de la cadena de autoservicio
Carrefour México, la cual contaba con 29 sucursales en 2005, que logra tener presencia
en gran parte del pais; unificando todos los autoservicios bajo el nombre de Grupo Co-
mercial Chedraui (Chedraui, 2018).

Otro sector presente en los diferentes consorcios son los llamados clubes de mem-
bresia, los cuales estan presentes en ciudades metropolitanas y tienden a ser competi-
dores directos de las tiendas mayoristas. Por mencionar algunos de estos almacenes en
México; Costco, Sam’s Club y City Club tiene presencia nacional y se centran en vender
por volumen y aunque para su ingreso se requiere membresia cada vez es mas frecuente
que existen fechas en las que se permite el acceso sin la exclusividad de la tarjeta.

Actualmente?, las paginas oficiales de cada establecimiento reportan que Costco
México cuenta con 39 sucursales y 4 depots en 18 estados del pais (incluyendo a la Ciu-
dad de México). Sam’s (propiedad de grupo Walmart) reporta 163 unidades y City club
(perteneciente a organizacion Soriana) cuenta con 32 espacios. Por su parte la compe-
tencia directa de estos establecimientos, las abarroteras mayoristas, reportan un total de
135 unidades distribuidas en todo el territorio nacional (ANAM, 2018). Cada uno de los
establecimientos englobados en esta categoria, surge de la necesidad de satisfacer a un
publico mayorista de variados ingresos.

Después de los autoservicios

Como puede notarse en los parrafos anteriores, las grandes cadenas comerciales que
nacieron o tienen presencia en México originalmente se dedicaban a la venta al menu-

2 Consultado el 1 de junio de 2018.

373



deo y con el tiempo se diversificaron incluyendo cada vez mas bienes e incluso servicios.
Actualmente se puede notar que las cadenas de autoservicio son utilizadas por los consu-
midores para satisfacer su abasto de alimentos, ropa, calzado, entre otros. Sin embargo,
un sector que esta ganando relevancia es el pago de servicios.

Poder pagar los servicios basicos (agua, luz, teléfono, gas, entre otros) en tiendas de
autoservicio es una realidad desde 2004, aunque los servicios eran limitados, y las unida-
des que podian realizar el cobro se contaban en decenas, ademas de cobrar una comision
por ofrecer el servicio (ANTAD, 2018). Para 2018, la comisién es minima e incluso nula
en muchas cadenas de autoservicio, las cuales realizan convenios con los proveedores
de servicio para ofrecer esta modalidad de cobro sin generar mayores gastos al usuario.

Con la llegada de las tiendas de conveniencia (en particular los Oxxo) pareciera que
los usuarios ven con gran aceptacion el modelo de negocio. Su principal ventaja radica
en la amplia gama de servicios que se pueden procesar en un lugar —llegando incluso a
ser considerado una extension de los bancos, o “forma de pago”*—, aunado a su variada
gama de productos centrada en un principio en abarrotes, pero con el tiempo se ha ido
extendiendo y adaptando a los lugares donde se establece. Su principal desventaja com-
parado con un supermercado radica en los precios de sus productos y sus comisiones,
pues por ser mediadores de servicios son mas caros.

La subsidiaria de FEMSA ha destacado por su modelo minimalista, pero competitivo,
llegando a ser competencia tanto de cadenas de autoservicio, pero principalmente
de tiendas locales. Otra de sus ventajas es su horario de servicio, 24 horas, y para
transacciones bancarias, de 8 a 20 horas (Oxxo, 2018). El modelo resulté tan lucrativo
que desde 2015 esta franquicia también tiene presencia en Estados Unidos, Colombia,
Chile y Peru.

Tal pareciera que como les ocurrié a los mercados con la llegada de los supermer-
cados, estos Ultimos guardan una similitud ahora con las tiendas de conveniencia. Sin
embargo, como se ha visto hasta hoy, un modelo no sustituye a otro, mas bien atiende a
un sector de la poblacion que no estaba siendo tomado en cuenta, adaptandose cada vez
mas a los estilos de vida actuales.

El abasto en México

Hablar de los encargados de suministrar los alimentos, ropa, calzado y articulos en gene-
ral, es referirse a la Asociacion Nacional de Tiendas de Autoservicio y Departamentales,
A.C. (ANTAD), a la Asociacion Nacional de Abarroteros Mayoristas, A.C., (ANAM) y las
Centrales de abasto del pais. Esta Ultima representada por la Confederacion Nacional de
Agrupaciones de Comerciantes de Centros de Abasto, A.C. (CONACCA), la cual concen-
traa 91 agrupaciones, aunque oficialmente existen 63 Centrales de Abasto distribuidas a
lo largo y ancho del territorio mexicano, debido a que algunas agrupaciones comparten
espacios (CONNACA, 2018).

Los consorcios que administran las tiendas de autoservicio; segmentan a la pobla-
cion y distribuyen sus franquicias, tratando de abarcar la mayor cantidad de poblacion.

* En paginas de internet suele venir como opcion para pagar en efectivo, solo después de pago con tarjetas y paypal.
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Tanto los productos ofrecidos como las ofertas van enfocados a un nicho en particular.
En muchas ocasiones mantienen el emblema de la empresa y solo especifican el formato
(como Organizacién Soriana), en cambio en otras cambian el nombre de acuerdo con el
formato (es el caso de Walmart México y Centroamérica). Esta estrategia de penetra-
cion mantiene visibles sus marcas y el reconocimiento de las personas.

De acuerdo con la ANTAD, las tiendas de autoservicio se clasifican de acuerdo con el
tamanfo del inmueble donde se ubican, las lineas de mercancias que venden y los servi-
cios adicionales que ofrecen al consumidor. La tabla 1 muestra las categorias existentes
en México, asi como sus elementos para poder clasificarlos. Cabe aclarar que esta forma
de esquematizacion es una generalidad, ya que existen en cada grupo comercial forma-
tos que mezclan elementos haciendo posible su clasificacion en mas de un segmento,
llegando incluso a formular nuevas categorias basadas en un formato existente. Por men-
cionar algunos ejemplos de esta situacion tenemos los siguientes casos: Soriana Super
VIP, o Bodega Aurrera Express.

Tabla 1. Clasificacion de establecimientos de autoservicios

mil m?

nal, jugueteria, deportes y equipaje, lavadoras
y demas productos para el hogar, papeleria,
equipos de computo, articulos para mascotas y
accesorios para autos.

” - P Servicios
Categoria Tamafo (en m?) Lineas de venta L .
adicionales
Abarrotes comestibles y no comestibles, pro- .
Farmacia, revelado foto-
ductos perecederos, ropa, calzado, muebles, e .
: : PR grafico, optica, reparacion
regalos, vinos y licores, merceria, joyeria, ferre- ,
. ) . de calzado, pelugueria o
superior a los 10 terfa, productos para el cuidado y aseo perso- .
Megamercados estética, restaurante, taller

mecanico, agencias de via-
jes, de seguros y servicios
bancarios.

Hipermercados

Entre 4,500y 10
mil m?

Abarrotes comestibles y no comestibles, productos
perecederos, ropa, calzado, muebles, regalos, vinos
y licores, merceria, joyeria, ferreteria, productos
para el cuidado y aseo personal, jugueteria,
deportes y equipaje, lavadoras y demas productos
para el hogar, papeleria, equipos de computo,
articulos para mascotas y accesorios para autos.

Farmacia, revelado foto-
grafico, 6ptica, agencias de
viajes, de seguros y servi-
cios bancarios.

Supermercados

Entre 500 hasta
4,500 m?

Principalmente abarrotes y perecederos.

farmacia, fotografia, revela-
do fotografico y algiin otro.

Clubes de membresia

mayor a 4,500 m?

Abarrotes, perecederos, ropa y mercancias
generales.

Farmacia, cajero automa-
tico, fuente de sodas entre
otros.

Bodegas

2,500 m? pero
puede ser mayor

Manejan la mayor parte de las lineas de mer-
cancias pero con un surtido y variedad mu-
cho menores. Sus precios son mas baratos.

No ofrecen ningin tipo
de servicio adicional que
implique atencion directa.

Tiendas de conve-

Principalmente alimentos y bebidas cuya va-

m?

vinos y licores, entre otros. Todo en cantidades
limitadas.

. menor a 500 m? riedad y surtido son limitados. Funcionan las | No aplica.
niencia
24 horas.
venden una amplia variedad de productos:
refrescos, botanas, cigarros, lacteos, cerveza,
R menores de 250 | » €19 ! S .
Mini stper abarrotes, congelados, productos de limpieza, | No aplica.

Nota: *Varia de acuerdo con las politicas internas de cada cadena comercial.
Fuente: ANTAD (2018).
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Los servicios adicionales presentes en los espacios comerciales, segln el formato crece, son
propios. Una estrategia para compensar esta carencia donde no son viables estos servicios
es arrendar espacios a terceros dentro del area de influencia de la tienda. De esta manera
mantienen una cierta uniformidad en todos los formatos hasta donde es rentable.

Con la clasificacion de la tabla anterior, se elabor6 una tabla resumen con las princi-
pales cadenas de autoservicio en el pais (tabla 2). Se llama “Formato premium” al servicio
que ofrecen los corporativos, enfocados a un sector de la poblacion con mayores ingresos.
Aunque la ANTAD no reconoce esta categoria, y podria agruparse por sus caracteristicas
en otros formatos, en realidad existen y son considerados como espacios elitistas.

Tabla 2. Tiendas de autoservicio con presencia nacional

Formatos
Corporativo . Club Hipermercados y Tiendas de
Premium . Bodegas conveniencia y
de membresia | Supermercados Ny
ministper
Grupo Walmart, Superama Sam'’s Club Walmart Bodega Mi Bodega Aurrera
S.A.de C.V. Aurrera Bodega Aurrera
Express
Organizacion So- Soriana Hiper | City Club Soriana Hiper Soriana Soriana Express
riana, S.A.B. de C.V. | Plus y Soriana Soriana Stper Mercado | Super City
Super VIP Mega Soriana Bodega
Soriana
Grupo Comercial Selecto Che- Tiendas Chedraui | Stper Stper Che
Chedraui, S.A. de draui o Chedraui
C.v. Super Selecto
Chedraui
La Comer, S.A.B. City Market - La Comer Fresko Sumesa
de C.V.
Howard  Edward H-E-B Mi Tienda
Butt Grocery Com- — — del Aho-
pany rro
Casa Ley, S.A. de Mayoreo Ley Ley Super Ley | Ley Express y Su-
CV. — Super Mayo- per Ley Express
reo Ley
Costco  Wholesale - Costco - - -
Corporation
Waldo’s Dolar Mart Waldo’s
Mart
Fomento Economi- OXXO0
co Mexicano S.A.B. — — — —
de C.V.
Seven & | Holdings . - - . 7-Eleven
Co.
Circle K Stores Inc. . . . . CIRCLE K
Extra K

Fuente: elaborado con datos de la ANTAD (2018).
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Las tiendas de conveniencia deben su éxito a tres principales razones: rapidez, servicio las
24 horas y pagos de servicios y bancarios. Se establecen cerca de gasolineras, oficinas y
hospitales; en un espacio reducido concentran una amplia gama de productos para satis-
facer compras rapidas o de improvisto; se especializan en botanas y bebidas, pero cuentan
con abarrotes, perfumeria, farmacia, congelados, higiene personal y limpieza del hogar.

Al igual que ocurre con las centrales de abasto, cuyo principal objetivo era suminis-
trar frutas y verduras a comerciantes para venta al detalle; las tiendas abarroteras ma-
yoristas cumplen una funcién similar, solo que en cuestiones de abarrotes. Con el paso
del tiempo el intermediarismo se ha desvanecido y surge la necesidad de implementar
estrategias para atender in situ a los clientes que prefieren comprar directamente, evi-
tando los intermediarios. Por esta razon muchas de estas grandes distribuidoras optan
por manejar un espacio dedicado a la venta para publico en general, el cual mediante una
escala de precios por volumen seleccionan a la poblacion en minoristas, medio mayoris-
tas y mayoristas, otorgandole mejores beneficios a estos ultimos.

En la tabla 3, se muestran las mas grandes abarroteras que existen en México, asi como
su area de influencia. La gran mayoria tiene sus oficinas o representaciones en la Ciudad
de México, la urbe con mayor concentracion de pobladores; sin embargo, el bajio también
representa un mercado atractivo para estas empresas. De esta manera la parte central de
la RepUblica mexicana cuenta con una amplia variedad de opciones para su abasto.

Tabla 3. Grandes empresas abarroteras regionalizadas

Operario Nombre comin Presencia
Impulsora Sahuayo S.A. de C.V. Sahuayo Nacional
Servicio Comercial Garis, S.A. de C.V. Centro
Garis Bajio
Oriente
Grupo Zorro Abarrotero, S.A. de C.V. Centro
Zorro Bajio
Sur
Grupo Merza, S.A. de C.V. Marza Centro
Bajio
Mega Merza Noroeste
Grupo Puma Abarrotero, S.A. de C.V. Puma Abarrotero Centro
Bajio
Sur
Grupo Scorpion, S.A. de C.V. Abarrotes Scorpion Centro
Bajio
Grupo Ibarra, S.A. de C.V. SuBodega Norte
Noreste
Proveedora del Panadero, S.A de C.V. Abarrotes Dunosusa Sureste
Abarrotes Duno
Viveres y licores, S.A. de C.V. Pitico Ciudad de México
Sureste

Fuente: ANAM (2018).

377



Como se comento, una diferencia marcada de estos espacios con las tiendas de autoservicios
radica en que las abarroteras con venta al mayoreo dividen su espacio en dos grandes
frentes. El primero enfocado la venta al mayoreo (con mejores precios) y el sequndo es un
espacio donde ademas de vender abarrotes incluyen una pequefia area de farmacia, carnes
frias, frutas y verduras, entre otros. Claros ejemplos de este esquema de negocios en el
centro del pais son Garis y Puma abarrotero.

Para el caso de las Centrales de Abasto, la situacion es un tanto diferente. Al estar
enfocado en frutas y verduras en general, las cuales se concentran en un lugar para después
ser distribuidas a los diferentes rincones de México. Su actividad cobra importancia como
concentrador, ya que en gran medida los tianguis y mercados, tema central de este libro,
surten su materia prima de estas bodegas de acopio. Al igual que las grandes abarroteras, los
locatarios de las centrales de abasto disponen de areas para la venta al pdblico en general,
el cual suele ser medio mayorista y busca precios mas bajos, o producto mas fresco.

Gustos y preferencias del consumidor

El presente apartado es un compendio de los resultados obtenidos en un estudio de mer-
cado realizado por Sandoval y Reyes (2011), y las respuestas obtenidas en entrevistas
informales, observacion participante y vivencias realizadas en tianguis, mercados, auto-
servicios y centrales de abasto, tanto del Estado de México como de la Ciudad de México.
Aun cuando el trabajo de 2011 centra su interés en descubrir la aceptacion del ajo, existe
un cuestionario que engloba gustos y preferencias de compra del consumidor ante diver-
sos articulos.

Después de conocer la estructura y los medios de los que se valen las grandes cor-
poraciones para estar presentes en los diferentes estratos sociales, ademas de ser par-
ticipe del diario acontecer de un tianguis o mercado; una cosa es segura: necesitamos
abastecernos de algun bien o servicio. A partir de este momento es cuando entran en
juego diversos factores que inclinan la decision de compra hacia uno u otro medio para
satisfacer la necesidad de compra.

La pregunta que rige este texto es: ;qué tipo de mercancia se compra en qué tipo de
establecimiento? Para dar solucion a la interrogante se muestran fragmentos de entre-
vistas a personas que accedieron a brindar sus comentarios, los cuales seran cambiados
de nombre para guardar su confidencialidad. Se dividieron en tres secciones y se descar-
t6 a los usuarios de las tiendas de conveniencia, debido a que son clientes ocasionales,
enfocados en atender la inmediatez de una necesidad practica.

En el Mercado:

Lucia (35 afios):

—Me gusta comprar la verdura aqui (en el mercado), ya que en el Soriana esta
mas caro y muy manoseado, [...] también compro mis tortillas hechas a mano y
mis hierbitas (Plantas medicinales y comestibles) porque estas no las venden en el
supermercado.
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Maria (23 afios):
—La carne aca (en el mercado) se pueden escoger a entero gusto, en cambio en
las tiendas (de autoservicio) es carne congelada y ya esta cortada a gusto de otro.

Luisa (40 afos):

—Me sirve de entretenimiento salir a hacer mi mandado, porque como ya tengo mis
marchantas reconocidas, me dan mejor precio. Ademas, me distraigo del quehacer
del hogar y saludo a mis comadres, voy con calma y a mi ritmo.

En el tianguis:

Rosa (47 afios):

—Aprovecho a comprar las verduras que voy a ocupar en la semana, me gusta comprar-
las en el tianguis porque sé de donde vienen y quién las vende, ya la carne y el pollo lo
compro en el mercado porque me da mas confianza y lo compro el dia que lo necesito.

Juan (50 afios)

—Salimos al tianguis como tradicién, vengo siempre con mi esposa porque nos gus-
ta comer barbacoa los domingos y de regreso compramos las cosas que hacen falta,
principalmente la verdura.

Petra (38 afios)

—Me queda mas cerca el tianguis que el mercado, por eso prefiero venir aca, pero
no compro todo aqui, solo las verduras, y el abarrote, lo demas en el Walmart, por-
que si esta fallado se puede devolver.

En el autoservicio:

Marco (25 afios)

—Me queda de paso el super y como salgo tarde del trabajo aprovecho que aqui
esta abierto y se puede encontrar variedad de marcas y precios, [...] ademas se
puede pagar con tarjeta y eso es muy practico.

Yaneth (30 afios)

—Encuentro casi todo en el mismo lugar, eso me ahorra tiempo, ademas aprovecho y
pago mis servicios aqui y ya no doy mas vueltas; lo inico malo son las filas para pagar.
Pedro (27 afios)

—Vengo aca (al autoservicio) porque me queda cerca [...] considero que se en-
cuentra lo mismo en el mercado que aqui, pero, el mercado esta mas lejos.

Como puede notarse, existen varios factores que intervienen al momento de realizar las
compras entre ellos destacan: la frescura, la confianza, ahorrar tiempo, los horarios de servi-
cio y las formas aceptadas de pago. Otro aspecto que llama la atencion y que cada vez es mas
frecuente es encontrarse con hombres realizando compras en el autoservicio, no asi en los
tianguis y /o mercados. Sin embargo, ningin establecimiento parece tener la exclusividad de
los clientes, ya que muchos prefieren comprar ciertas cosas en un tipo de mercado y comple-
mentan la despensa en otro totalmente diferente.
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Grafica 1. Preferencias de compra por establecimiento
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Fuente: elaborada con base en trabajo de campo.

En la grafica 1 se muestran los motivos de compra por tipo de establecimiento con base
en 720 cuestionarios aplicados. De ella desprendemos los siguientes resultados:

* Las centrales de abasto no son ocupadas para abastecerse alimentos de origen animal.

e Las abarroteras tienen poca participacion de mercado en el rubro de frutas y verduras.

e Eltianguis sigue siendo el lugar preferido para surtirse las frutas y verduras, seguido de los
mercados.

e Las abarroteras, seguidas muy de cerca por las tiendas de autoservicio, son los estableci-
mientos preferidos para cuestiones de abarrotes.

* Elmercado lidera la venta de carnes y en contraparte las abarroteras no figuran en la venta
de este producto.

e Los lacteos y huevos son igualmente comprados en tiendas de autoservicio, mercados y
abarroteras.

e Los encuestados prefieren comprar los articulos de higiene personal en los autoservicios.

e Los articulos de limpieza para el hogar son mayormente comprados en abarroteras, segui-
dos de los mercados.

La clientela de los tianguis recurre a estos lugares en muchos casos por tradicion familiar,
por convivir y socializar e incluso por los alimentos preparados que se ofertan. Al ser lugares
que no tienen visibilidad diaria, sino que estan presentes uno o mas dias de la semana;
los productos que suelen vender son enfocados al consumo préximo. Parte fundamental
de estas estructuras son los locales de antojitos, comidas corridas, tacos, ademas de lo
indispensable para surtir una despensa basica. Algunos elementos de discrepancia son
la calidad de los productos y la higiene. Al ser espacios itinerantes, también pueden ser
enfocados a un sector predominante, como la ropa o la pirateria.

Los clientes de los mercados suelen ser los mismos que los de tianguis y por lo mismo
tienden a tener las mismas caracteristicas. La principal razén de preferencia suele ser la
frescura y disposicion de productos. Es comun ver a personas mayores de edad, que visi-
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tan estos lugares del diario para comprar los insumos a ocupar durante el dia. Las razones
del porque hacen esto varian; sin embargo, muchas de ellas ocupan la ida al mercado
como su tiempo para convivir con amistades y salir de la monotonia del hogar. Algo que
solo pasa en este tipo de establecimientos.

El mercado, al ser una estructura con tanto arraigo de la cultura, también dedica su espacio
a la venta de articulos como ropa y/o, articulos de temporada o artesanias, por mencionar al-
gunos ejemplos. Estas secciones llegan a ser tan importantes dentro del mercado que se vuelve
representativo en el mercado, no significa que se excluyan la venta de otras cosas, pero los
puestos de comida y abarrotes son minoria. Como es el caso del mercado de Chiconcuac en el
Estado de México, su principal atractivo son las prendas de vestir, pero en la periferia de este
lugar se puede encontrar locales de comida, frutas y verduras y abarrotes; sin embargo, no son
lo fuerte, ya que el principal atractivo es la ropa.

Los usuarios de las abarroteras ven en este tipo de establecimientos precios bajos.
Aungue no significa que en todos los casos sea una realidad. Los clientes de este tipo de
negocios buscan aprovechar los precios mayoristas o medio mayoristas. El publico objetivo
compra en grandes volimenes para revender en tiendas de la esquina; también existe un
sector de la poblacion que evita este intermediarismo y surte su despensa semanal, quin-
cenal o incluso mensual para aprovechar los precios de mayoreo y ahorrar. Su principal
desventaja es la falta de muchas lineas de articulos, por lo cual los consumidores suelen
complementar sus compras en centrales de abasto.

Para el caso de los usuarios de las tiendas de auto servicio, se puede encontrar casi
todo en un mismo lugar, su amplio horario de atencion, el pago de servicios, el acceso
a servicios bancarios y las formas de pago aceptadas —resaltan el uso de vales de
despensa— son los factores que los decantan a favor al momento de elegir en donde
comprar. Sin embargo, también resaltan la ausencia de elementos como hierbas,
preparaciones caseras —en especial los moles—, algunas artesanias, entre otros. Por
tal motivo complementan las compras en otros lugares, que no son las tiendas de auto
servicio, aunque las compras ya son en menor medida.

A manera de conclusion

El tianguis y el mercado siguen siendo los preferidos por los consumidores para abastecerse
de frutas, verduras y carnicos en general, sin embargo, estos lugares no monopolizan la
venta de estos viveres; ya que las tiendas de autoservicios y las abarroteras también juegan
un rolimportante en el abasto. A diferencia de los anteriores, las centrales de abasto son los
lugares menos frecuentes para surtir la despensa, ya que son elegidos por un menor nime-
ro de personas y su compra suele ser enfocada en ciertos productos de la canasta basica.

Un consumidor promedio suele abastecer sus necesidades eligiendo de manera con-
cienzuda o por comodidad los productos a comprar por establecimiento. De esta manera
puede crear combinaciones de mas de un distribuidor llegando incluso a ocupar a todos.
Las razones y el porqué hacer esto son muchas y varian de persona a persona, no obstante,
las mas enumeradas son: precios bajos, frescura en perecederos, comodidad, cercania y
garantia.
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En cuanto al aspecto econdmico, si el consumidor compra en una tienda de
autoservicios en México le esta comprando a las siguientes familias: Walton, Martin,
Bringas, Chedraui, Gonzalez Nova, Sinegal y Brotman, pues son estas quienes manejan
los negocios de este giro. En contra parte, al comprar en un tianguis o mercado, existen
dos opciones: son productos locales o vienen de una central de abasto, debido a lo cual
es dificil ponerle apellidos a este tipo de establecimientos.

A final de cuentas, la amplia variedad de espacios para abastecer la necesidad de con-
sumo constituye una ventaja para el consumidor, el cual puede comprar a medida de sus
posibilidades, para apoyar a un sector vulnerable, por tradicion, en el lugar que mejor se
adapte a sus condiciones y estilos de vida, por calidad o una mezcla de todas las anteriores.
Existe clientes para cada mercado.
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Conclusion

A manera de conclusion, esta obra permite al lector comprender que los tianguis y mer-
cados son espacios que requieren nuestra atencion y reconocimiento. Visitar un mercado
conlleva a que nuestros sentidos detecten colores, olores, sonidos y sabores. Esta imagen
esta presente en cada capitulo porque es inevitable disociar los espacios de sus compo-
nentes. Desde los alimentos que se comercializan, pasando por las actividades que ahi se
desarrollan, los mercados y tianguis son espacios que se recrean y reinventan. En ocasio-
nes, estos procesos y lugares pasan inadvertidos, pero son importantes para las personas
que apuestan su sustento a la actividad comercial.

Los compiladores pensamos que los mercados y tianguis no desapareceran frente a
las nuevas opciones de la modernidad. Es decir, aunque los supermercados ganan terreno
en las preferencias de los consumidores, los tianguis, mercados, centrales de abasto y los
supermercados se complementan en la l6gica de consumo de las personas que acuden a
comprar y a vender. No se trata de pensar si el negocio grande come al pequefio o si el
pequeno debe luchar contra el grande; los alimentos nos hacen requerir de los diferentes
espacios y nuestras decisiones sobre unos u otros son multifactoriales.

Algunas personas deciden su lugar de compra a partir de situaciones excepcionales o
ideoldgicas: el tianguis para ayudar a personas a quienes pueden mirar al rostro y conocer
sus nombres en lugar de “alimentar” a empresas trasnacionales; en las tiendas y super-
mercados que se encuentran cerca; en donde se pueden pagar servicios; aquellos lugares
que resulten mas atractivos; los de amplios horarios, en fin. Hay opciones diversas para
necesidades también diversas.

Incluso ahora, la contingencia sanitaria por el COVID-19 nos invita a reflexionar so-
bre el papel del consumo en nuestras sociedades. Existe un incremento en las compras
de alimentos y productos en general a través de las plataformas en linea. Las recomen-
daciones de instituciones de salud, en lo que respecta a la adquisicion de productos, se
orientan hacia diversos procesos de sanitizacion. Sin embargo, ;cuanta poblacion puede
llevar a cabo las compras en linea?, ;qué vulnerabilidades recién emergen y cuales otras
contindian su reproduccion?, ;de qué manera impacta la pandemia en el proceso de siem-
bra, cosecha, venta y adquisicion de productos?

Las practicas y relaciones sociales que hemos mantenido en nuestras sociedades por
lo menos desde hace varias décadas se veran nuevamente afectadas; sin embargo, la ca-
pacidad de resiliencia de los seres humanos permitira que haya cambios y continuidades
en nuestras vidas. Es probable que, al término de esta pandemia, nuestra relacion con los
establecimientos como mercados, tianguis y supermercados cambie. Pero, también es
cierto que todos esos lugares deberan adaptarse a las condiciones que impondra la nueva
normalidad. De esta forma, es altamente probable que emerjan nuevas situaciones inte-
resantes de estudiar, comprender y, en muchos casos, resolver.

En esta obra se pueden apreciar un conjunto de conclusiones generales. Por ejem-
plo, de la primera seccion del libro, “Los alimentos en el mercado”, hemos comprendido
que los alimentos que se comercializan no estan exentos de desigualdades sociales. De
hecho, en los primeros dos capitulos que integran la seccion, se detall6 la carga de exclu-
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sion y segregacion socioespacial que poseen las tortillas y la barbacoa. Por otra parte, el
trabajo sobre la Boqueria, en Barcelona, devel6 el potencial de los mercados para inte-
grarse en politicas de turismo, aunque lo anterior tampoco es una formula que asegura
el desarrollo econémico.

Con estos tres ejemplos, la conclusion de la seccion indica que, los alimentos de nues-
tra vida cotidiana y festiva son producidos en las intersecciones producidas por diferencias
de género, edad, nivel socioeconémico, pertenencia étnica, entre otras. Cada una de estas
caracteristicas puede ser utilizada para excluir a individuos y mantenerlos en situaciones de
desventaja. A pesar de lo anterior, los alimentos no dejaran de ser consumidos, pero si es
posible y necesario informar sobre este entramado que reproduce nuevas vulnerabilidades
y mantiene otras ya existentes. Los productos que se venden en mercados y tianguis son
reflejo de nuestras relaciones sociales.

En la seccion dos, “Mercado organico y productos tradicionales”, se demostré que la
produccion de cultivos y productos organicos ha sido bien recibida por un conjunto de la
poblacion que, de manera informada y con la capacidad de adquisicion suficiente, puede
hacerse presente en este tipo de mercados. La historia de la agricultura organica y de las
asociaciones de actores que posibilitaron a México ser referente en estos mercados fue
contada en varios de los capitulos. La seccion perfil6 a los consumidores, ahora se conoce
con mayor cientificidad cuales son las motivaciones en el consumo de alimentos organicos.

Ademas, se complement6 con la insercion del tema de las cadenas cortas de comer-
cializacion. Etnografica y etnobioldgicamente la seccion se aproximé a estudios de caso
particulares, en el Estado de México y Ciudad de México. Con lo anterior, surge la conclu-
sion en esta seccion que los mercados y tianguis poseen una trayectoria socioecoldgica
a partir de los agroecosistemas, mediante practicas y manejos humanos, y continda su
camino hacia el mercado donde se incorporan estrategias de comercializacion, para lle-
gar al punto finalmente a manos de consumidores que estan ahi porque sus trayectorias
les llevaron a esos espacios de comercializacion.

En la tercera seccion del libro, “Mercados de trueque y etnobotanica”, apareci6é una
tradicional practica social, cultural y econémica: el trueque. Esta practica tuvo como
caso de estudio la cuenca de Patzcuaro, en Michoacan y, la zona fronteriza de Argentina,
Bolivia y Chile. La seccion incluyo el caso de las ahorradoras, grupos de mujeres que se
organizan para realizar compras al mayoreo y posteriormente realizan equitativas distri-
buciones de lo adquirido. Los autores en esta seccion son especialistas consolidados en
el tema de los mercados y tianguis y parten de la bibliografia obligatoria sobre el tema.

De sus casos de estudio, localizados en Michoacan, Puebla, Oaxaca y posteriormente
en Sudamérica, se obtiene una conclusion muy valiosa. En los mercados y tianguis, se
materializan diversas racionalidades econémicas que implican una serie de aprendizajes
previos para generar estrategias econdémicas, culturales y sociales que posibiliten venta-
jas para obtener el sustento. Estos casos indican que acudir a un mercado, tianguis o feria
es una cuestion que trasciende la satisfaccion de una necesidad econémica. El atractivo
de estos espacios es la riqueza etnobotanica de diversas especies bioldgicas, lo cual pro-
duce aprendizajes, conocimientos, relaciones y estrategias.

En la cuarta, “Resistencias y reconfiguraciones en tianguis y mercados”, se demostrd
que estos espacios de comercializacién producen identidades territoriales y se enfrentan
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a disputas por la continuidad o su desaparicion. En esta seccion aparece uno de los
mercados mas grandes de México: La Merced, un lugar emblematico de la Ciudad de
México y al mismo tiempo un espacio que genera muchas controversias politicas. Otros
mercados mas pequenos, pero no por ello menos importantes, aparecen en esta seccion:
El Tintero (Querétaro), Mercado Alianza (Torrebn), Mercado Alternativo (Tlaxcala) y el
mercado de Chipaque (Colombia).

Independientemente del tamafo, los mercados, tianguis o plazas son espacios con un
lugar en la sociedad y en el espacio fisico sobre el que se asientan. En sus trayectorias so-
cioecoldgicas aparecen elementos identitarios, relaciones politicas y clientelares y situacio-
nes que provocan discusiones sobre el reordenamiento territorial de los lugares donde se
asientan estos espacios. La conclusion de esta seccion implica: 1) los mercados y tianguis
generan identidad territorial, reconocimiento y estatus social a consumidores y oferentes;
2) son un espacio de satisfaccion de necesidades y la socializacion para el tiempo libre; y, 3)
son territorios en constante disputa.

Por Gltimo, “De los mercados a los supermercados” presentd un panorama en donde
los mercados y tianguis conviven con nuevos competidores comerciales. La quinta seccion
mostr6 que los mercados, tianguis, centrales de abasto y demas espacios tradicionales
perviven a pesar de las practicas que producen las grandes cadenas comerciales. Incluso,
se generan mas disputas por impedir el asentamiento de supermercados en lugares
donde su presencia alteraria el paisaje cultural. Nos referimos al caso especifico de
Oaxaca y Walmart. Impedir la instalacion de un supermercado es una lucha politica y una
reivindicacion de practicas comerciales tradicionales.

Incluyé una breve trayectoria historica de estos supermercados. Por ejemplo, hace
un siglo, en 1920, se fund6 una merceria llamada El Puerto de Beirut en la ciudad de
Xalapa. Afios mas tarde, cambi6 su nombre a Chedraui y, con el tiempo se convirti6 en
un supermercado mas que debié adaptarse a los contextos cambiantes. Cambid de giro,
incorpor6 nuevos productos y secciones, cre6 alianzas con otras empresas y ahora tie-
ne diversos formatos de tiendas en varias regiones de la Republica. Historias similares
existen para los otros supermercados, clubes, almacenes y tiendas de conveniencia que
conforman nuestro paisaje comercial.

Esto permite concluir que los supermercados se adaptan a la convivencia con los
tianguis y mercados. Por ende, nuestros mercados y tianguis son: 1) areas con una gran
biodiversidad; 2) espacios donde se producen y reproducen relaciones sociales que ex-
presan conocimientos, estrategias y adaptaciones, generando beneficios econémicos; 3)
lugares que trascienden la esfera econdémica y se sitian en campos culturales creando
identidades y reconocimientos; 4) sitios que generan disputas entre diversos actores so-
ciales; y, 5) espacios que se adaptan a sociedades donde el consumo y los consumidores
se han diversificado.
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